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1 INLEDNING 
 
Konkurrensen bland restaurangerna i Helsingfors centrum är hård och endast de mest 
målmedvetna, ambitiösa och kundcentrerade restaurangerna överlever. Det finns mer än 
600 restauranger i Helsingfors, vilket talar för sig. Medeltalet på en restaurangs 
livslängd i centrala Helsingfors är allra högst fem år, vanligast mellan ett till tre år. 
Åtgärder som förnyelse, skräddarsydd segmentering och en hållbar affärsidé är ett måste 
för alla restauranger som vill driva sin verksamhet på långsikt. Man skall fokusera sig 
på det man kan bäst, vara ett steg före konkurrenten och inse att man sällan kan 
tillfredsställa hela marknaden och istället lägga ner energi på de egna målgrupperna. Då 
kunderna väljer restaurang är de mest avgörande faktorerna matens och servicens 
kvalitet och hur vänlig personalen är då de bemöter kunden. Dessa är faktorer som gör 
det möjligt att urskiljas från mängden.(Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry 2010) 
Tuffa tag, framåtanda, en inre drivkraft, kännedom av marknaden och kunderna och en 
välgenomtänkt marknadsföring krävs i dagens läge av både stora och små restauranger. 
Små restauranger som inte tillhör någon kedja måste aktivt göra de potentiella kunderna 
medvetna om att de existerar. Den elektroniska marknadsföringens andel av den totala 
marknadsföringen ökar allt mer i dagens läge och förutsätter kännedom och kunskap om 
nätanvändarna och om internet som marknadsföringskanal. 
Uppdragsgivaren för företag X kontaktade Arcada – Nylands svenska yrkeshögskola 
angående ett beställningsexamensarbete gällande marknadsföring av en restaurang och 
mitt intresse väcktes ögonblickligen. Under studiernas gång har jag om och om igen lagt 
märke till mitt brinnande intresse för marknadsföring. Detta arbete är en ypperlig chans 
för mig att skriva om det som jag i framtiden vill hålla på med och samtidigt visa vad 
jag har lärt mig och vad jag går för.  Dessutom känns det givande och utmanande att 
samarbeta med uppdragsgivaren som har en bred erfarenhet av restaurangbranschen.
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1.1 Problemområde 
Företaget X har som planer att öppna en ny restaurang i centrala Helsingfors. Nu vill 
företaget ha en inblick i hur en restaurang i dagens läge bör marknadsföra sig. Företaget 
vill ha hjälp med hur man bäst når potentiella kunder och vilka marknadsföringskanaler 
som används mest då en konsument väljer restaurang. Ett tjänsteföretag bör utgå ifrån 
kunden och kundens beteende och behov i sin marknadsföring. Någon motsvarande 
undersökning som nu görs, har inte tidigare utförts för eller inom företaget. 
Utmaningen är att upprätthålla en ständig växelverkan mellan kunden och företaget, att 
synas på rätt ställe, vid rätt tidpunkt och att urskiljas från mängden. Hur skall en liten, 
privatägd restaurang marknadsföra sig och via vilka marknadsföringskanaler finner 
företaget och kunden varandra bäst?  
 
1.2 Syfte och avgränsning 
Syftet med detta arbete är att redogöra för hur en enskild, privat liten restaurang belägen 
i centrala Helsingfors på bästa möjliga sätt kan marknadsföra sig och sina tjänster, och 
vilka marknadsföringskanaler som är mest effektiva. En dominerande del av syftet är 
även att med hjälp av djupgående intervjuer ge konkreta förslag gällande marknadsfö-
ringen av en ny restaurang. Med att intervjua existerande restaurangers ägare och mark-
nadsföringsansvariga och även restaurangkunder, görs en djupdykning i hur restaurang-
erna ser på sin marknadsföring, vilka metoder som används och vad som fungerar bäst 
enligt diverse restauranger och hur privatpersonerna väljer de restauranger de besöker 
och vilka faktorer som väger mest då de gör sitt slutliga beslut angående restaurangval. 
Marknadsföring är ett oerhört brett ämnesområde och avgränsas till marknadsföring av 
tjänster och i detta fall till marknadsföring av en restaurang.  
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1.3 Metod 
Arbetets empiriska del görs med hjälp av en kvalitativ undersökning, närmare bestämt 
med djupgående intervjuer. Dessa intervjuer baserar sig på arbetets teoretiska referens-
ram. Teorin består av tre delområden, tjänstemarknadsföring, elektronisk marknadsfö-
ring och kundbeteende. I detta arbete används både benämningen produkt och tjänst för 
att förklara en restaurangs verksamhet och det som restaurangen erbjuder kunderna. En 
kvalitativ undersökning möjliggör att forskaren och respondenterna möts och att infor-
mationen, tolkningen och analysen äger rum på ett djupare plan än då man använder sig 
av kvantitativa metoder. Intervjuerna har gjorts med fem restaurangrepresentanter och 
med sex privatpersoner. Privatpersonerna är bosatta i huvudstadsregionen och represen-
terar restaurangkunder i olika segment och åldersklasser. 
2 TJÄNSTEMARKNADSFÖRING 
Tjänsternas betydelse i dagens samhälle har ökat och ökar ständigt. Västvärlden har 
formats till ett tjänstesamhälle där individerna allt mer värdesätter fritiden och den egna 
tillfredsställelsen. Kärnan i en tjänst är att hjälpa och stöda den enskilda konsumenten 
och även företag i alldagliga processer och i det vardagliga livet. Marknadsföring av 
tjänster är ett mångfacetterat och ibland komplicerat ämnesområde, där alla 
komponenter måste samspela med varandra och fungera problemfritt. De flesta 
tjänsteföretag har insett att de måste tänka om, eftersom endast en övernattning, en 
middag eller till exempel en transport inte räcker till för att lyckas behålla och locka 
kunder. (Grönroos 2009) 
Då man säljer tjänster, det vill säga något som konsumeras och produceras samtidigt, i 
växelverkan med varandra, är det oerhört viktigt att sätta sig in i detta ämne och få 
förståelse för hur tjänster kan och skall marknadsföras på bästa möjliga sätt. (Uusitalo & 
Lämsä, 2009:3-8) 
2.1 Tjänstens egenskaper 
En tjänst har många olika sidor och ansikten, det finns olika slags tjänster och olika 
grader av tjänster. Detta leder till att det inte är enkelt att kort och koncist beskriva en 
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tjänst utan att beskrivningen blir för platt eller enformig. Gemensamt för de flesta 
tjänster är att de är mer eller mindre immateriella, heterogena, enastående, de 
produceras och konsumeras i samverkan med varandra och ett av de mest avgörande 
konkurrensmedlen är kvaliteten. (Uusitalo & Lämsä, 2009:17) 
Med immaterialitet syftar man till att en tjänst inte är ett föremål och att man inte kan 
smaka, röra eller se den egentliga tjänsten före man köper den. Kunden skapar därför sin 
uppfattning om en tjänsts kvalitet och egenskaper med hjälp av konkreta ting, som till 
exempel hur personalen beter sig och hurudan den rådande tjänsteomgivningen är. Ifall 
de materiella delarna i en tjänsteprocess fungerar bra, påverkar de positivt kundens 
slutliga tjänsteuppfattning. En tjänsts heterogenitet grundar sig i att tjänsterna är 
varierande och att en tjänst väldigt osannolikt kan bli precis likadan som den förra 
eftersom personalen och kunden båda är delaktiga i tjänstens förverkligande. Att 
upprätthålla en jämn tjänstekvalitet är en stor utmaning för tjänsteföretagen. En 
restaurang ligger i mitten av produkt- och tjänsteledet, eftersom en restaurang består av 
både materiella och immateriella delar.(Se figur 1) (Uusitalo & Lämsä, 2009:17–18)  
Kännetecknande för en tjänst är även att tjänsten upplevs subjektivt och att kunden ofta 
beskriver tjänsten med hjälp av den stämning och känsla som tjänsten gett. Vissa 
tjänster har även konkreta delar i tjänsteprocessen, som bland annat maten i en 
restaurang. Dessa konkreta delar upplevs dock även subjektivt. En viktig aspekt då man 
vill sätta sig in i en tjänsts själ är att tjänster är enastående och att det inte går att lagra, 
sälja vidare eller returnera tjänster efter att de konsumerats. Detta på grund av att 
kundens roll inte enbart är att fungera som mottagare, utan att kunden till en viss grad är 
en produktionsresurs. Undantag är dock kompensationer av bristfälliga tjänster, som 
kvalitetsmässigt inte är hållbara.(Grönroos, 1998:53–55) 
 
 
 
 
Figur 1. Produkt- och tjänsteledet (Uusitalo & Lämsä, 2009:17) 
Helt och hållet en produkt Helt och hållet en tjänst 
Livsmedel 
Sportaffär 
Restauranger 
Banktjänster 
Reklambyråer 
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2.2 Heltäckande tjänstemarknadsföring 
För att kunna planera en fungerande, effektiv och träffsäker marknadsföring och alla de 
processer som är hopknutna till marknadsföringen, bör man inte endast känna till en 
tjänsts natur, utan även få en insikt i att om man vill lyckas med sin tjänstemarknadsfö-
ring krävs det att företagets alla olika komponenter samarbetar med varandra och funge-
rar problemfritt i praktiken. I den heltäckande tjänstemarknadsföringen är det viktigt att 
hela personalen är medveten om företagets vision, värden och strategi, på grund av att 
dessa är nyckeln till hur marknadsföringen planeras och genomförs. (Uusitalo & Lämsä, 
2009:27)  
Den heltäckande marknadsföringen ser inte marknadsföringen som en åtskild del av fö-
retaget, utan som en integrerad del i all verksamhet och i alla avdelningar. Marknadsfö-
ringen styr hela företagets tankesätt och är på hela personalens ansvar. De val som före-
taget gör, det budskap som företaget ger och det som andra säger och gör skall överens-
stämma med företagets enhetliga linje.(Se figur 2) All kommunikation, från till exempel 
en restaurangs nätsida till menyblad, skall vara en del av den stora, fungerande helheten.  
(Yrittäjyysväylä 2009, Grönroos C m.fl. 2009:359–361) 
 
Figur 2. Den heltäckande marknadsföringens triangel. (Grönroos, C & Lindberg-Repo,K 2009:360) 
 
En marknadsföringsplan är enkel, flexibel, tydlig, praktisk och innehåller endast det vä-
sentliga. Den skall även bestå av fyra olika delar som utgör planens ryggrad.  Det första 
steget är att analysera företagets nuläge, det vill säga var företaget står idag, hur kunder-
na uppfattar företaget och hur stor del av marknaden som företaget har i sin besittning. 
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Nästa steg är att se över affärsidén och företagets målsättningar, var någonstans företa-
get vill befinna sig i framtiden, och därefter planera strategier och olika kampanjer, det 
vill säga hur företaget skall komma till den punkt de vill, vilka marknadsföringskanaler 
skall utnyttjas och vilka åtgärder skall tas i bruk för att nå målen. För restauranger är 
några vanliga och grundläggande redskap bland annat restaurangens meny, kuponger 
eller flyers som delas ut, restaurangens nätsida och effektivt utnyttjande av sales promo-
tion, det vill säga olika slags åtgärder vars syfte är att främja försäljningen. En restau-
rang kan som exempel delta i relevanta mässor, ge rabatter och specialpris åt företag 
eller lojala kunder, ge gåvor och helt enkelt sträva efter synlighet i olika evenemang. 
Sist men definitivt inte minst skall man utföra uppföljning av hur marknadsföringspla-
nen genomfördes och lyckades. Uppföljningen kan förverkligas med bland annat en 
marknadsundersökning eller med hjälp av en mätning av kundnöjdheten. (Marknads-
akuten 2009, Ahonen m.fl. 2003:100–101, 122–123) 
Upplevelsebaserad marknadsföring 
 Företagen borde komma ihåg att marknadsföringen av tjänster väldigt långt präglas av 
den upplevelse som tjänsteprocessen bildar och lägga ner mer tid på att utforma 
upplevelser kring en tjänst eller en materiell produkt. Restaurangbranschen utmärks ofta 
av detta fenomen, med målsättningen att urskilja sig från mängden och skapa minnen 
för livet. Utmärkta exempel på detta är Hard Rock Café och Planet Hollywood, deras 
existens grundar sig i att leverera upplevelser för kunderna. Med att vädja till kundernas 
känslor, sinnen och fantasi urskiljer man sig från mängden och är i bästa fall ett steg 
före konkurrenterna. Denna upplevelsebaserade marknadsföring vävs kring kärnan att 
företagen skall producera åt kunderna sådana upplevelser som de vill ha och som berör 
dem på ett emotionellt plan. En kund som får känslan av välbehag återkommer högst 
sannolikt eftersom kunden vill uppleva detta välbehag på nytt. Det är inte alltid tjänsten 
i sig som ger kunden upplevelser och emotionellt välbehag, utan snarare den känsla som 
tjänsten åstadkommer för kunden.(Uusitalo & Lämsä, 2009:34–37, Kotler, 2003:168–
169) 
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Intern marknadsföring 
Den interna marknadsföringen syftar till att hela personalen bör veta sin roll i 
marknadsföringen, annars är det ingen idé att utveckla nya strategier eller göra nya 
marknadsföringsplaner. Ledaren måste påminna de anställda om att de ger företaget ett 
ansikte och motivera dem till att ta sin roll i marknadsföringsprocessen på allvar. 
Personalen bör förstå att det är hela personalen i ett tjänsteföretag som ansvarar för 
marknadsföringen. För att nå detta kan man förlita sig på åtgärder som att bland annat 
ordna flera interna utbildningstillfällen som till exempel berör tjänstemarknadsföring, 
gruppdynamik och ledarskap, utföra interna attitydmätningar bland personalen och se 
över både personal- och marknadsföringspolicyn. Speciellt i restaurang- och 
hotellbranschen står människan i centrum och personalen har en avgörande roll ifall 
företaget når framgång eller inte. Detta sätter en stor press på ledaren som bör både 
attrahera, anställa och behålla arbetare som är lämpliga för att upprätthålla en inre 
marknadsföring och visa sitt intresse för kunderna. Det krävs alltså att man kommer 
överens om gemensamma interna marknadsföringsfunktioner, som skall resultera i ett 
beteende från personalens sida som gynnar marknadsföringen på bästa möjliga sätt. 
Man bör skapa en vi anda, förena personalen och motivera den till att jobba systematiskt 
mot det gemensamma målet. Den externa marknadsföringen handlar om att ge löften åt 
kunden, där kundservice är sättet att hålla de givna löftena. Den interna 
marknadsföringen kompletterar dessa två faser. En motiverande och sporrande ledare 
kan lyckas med att styra personalen till en kundinriktad och marknadsförings- och 
försäljningsorienterad inriktning. (Grönroos, 1998:77–81, Hansson m.fl., 2003:94 )  
2.3 Marknadsföringsmixen 
Företag bör ideligen fatta beslut som gynnar deras kundrelationer och deras marknads-
läge. En utgångspunkt för kundtillfredsställelse och för att lyckas överträffa kundbeho-
ven är att använda sig av marknadsföringsmixen som ett verktyg i marknadsföringen. 4P 
modellen är de traditionella variablerna i marknadsföringsmixen, medan 4K modellen 
allt mer tar över i många företags vardag och kompenserar de luckor som 4P modellen 
eventuellt har. (Fyall m.fl., 2009:137–138) 
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4 P modellen och 4 K modellen 
Denna modell, 4P modellen, representerar ett dynamiskt koncept där man oavbrutet ju-
sterar de fyra huvudkomponenterna; produkt, pris, promotion och plats, beroende på den 
ständigt föränderliga marknadens läge. Produkten står för tjänstens eller produktens 
egenskaper, service, kvalitet, varumärke, vilket mervärde som erbjuds åt kunden och det 
löfte som företaget ger kunden. Tjänstens kärna är att lösa det problem som kunden har 
och därefter tillfredsställa kundens behov. Man bör komma ihåg att kunden inte egentli-
gen köper en tjänst eller en produkt, utan att kunden köper en lösning och ett mervärde. 
Tjänsten bör därför byggas upp med att kärnprodukten/tjänsten omringas av stödtjänster 
eller stödprodukter, som kunden fritt kan välja mellan. Kärnan kompletteras alltså med 
faktorer som ger mera fördelar och värde åt själva kunden. Då man funderar på tjänstens 
servicenivå, det vill säga hur mycket som kunden själv skall utföra och hur stor andel 
som personalen ansvarar för, bör man ta i beaktande målgruppen och deras förväntning-
ar på företaget. Företagets varumärke, det vill säga brand, har en viktig roll i marknads-
föringen. Ett starkt brand, det vill säga att kunderna identifierar företaget med ett namn, 
en symbol, en term, en viss design och slogan eller en kombination av alla dessa, är en 
enorm fördel för företaget. Kunder är ofta villiga att betala mer för bekanta varumärken, 
de väljer ofta hellre bekanta varumärken eftersom det ger dem en trygghetskänsla och 
många kunder tycker helt enkelt om det som är bekant. En stark identitet innebär oftast 
även att man lätt får samarbetspartners och via det nya förmåner och möjlighe-
ter.(Cooper m.fl, 2005:642–652) 
Promotionen delas in i faktorer som hur man skall göra reklam för produkten eller tjäns-
ten, hur försäljningen skall verkställas, företagets relationer, personliga försäljningsme-
toder, interna och direkta marknadsföring, eventuella sponsorer och överlag hur mark-
nadskommunikationen skall byggas upp. Promotionen handlar om hur man på bästa 
möjliga sätt når och kommunicerar med kunder, potentiella kunder och samarbetspart-
ners. För att kunna göra detta måste man segmentera marknaden och välja sina mål-
grupper, specificera sin tjänst eller produkt, sätta upp mål som är relevanta och nåbara 
och bestämma när den förväntade effekten skall synas och slå ut i blom. Platsen i 4P 
modellen syftar till distributionskanaler, internetsidor och återförsäljare, det vill säga var 
kunderna har tillgång till företagets utbud och hur bra denna tillgänglighet fungerar. 
Man kan till exempel ringa till en restaurang för att boka ett bord, man kan skicka en 
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förfrågan per e-post, boka bord via företagets internetsida eller ifall restaurangen har ett 
kontrakt med t.ex. ett närliggande hotell, kan kunden be receptionisten att boka bordet 
och söka upp information om restaurangen istället för kunden. (Middleton m.fl., 2009: 
140-142) 
Kundvärde, kundkostnader, komfort och kommunikation representerar ett tankesätt 
inom marknadsföringen som lyfter fram kundens betydelse. Denna modell skiljer sig 
från 4P modellen med att kundvärdet ersatt produktcentreringen, kundkostnaderna syf-
tar inte enbart till priset, bekvämligheten har tagit över platsen och kommunikationen 
handlar inte om påverkan, utan om kommunikationen mellan kunden och företaget. 
Kundvärdet är en kombination av det upplevda värdet som kunden får av produkten el-
ler tjänsten och den erhållna kvaliteten på produkten eller tjänsten. Syftet är att kunden 
får ett mervärde för sina pengar. Komfort, det vill säga bekvämligheten gällande hur 
kunden når, får information och får tag på produkten eller tjänsten. Däremot syftar 
kommunikationen till all den kommunikation som sker mellan kunden och företaget. Ett 
femte K, kundservice, kan tilläggas i denna kundorienterade modell och handlar om hur 
de anställda bemöter kunderna. Efter att 4K modellen är genomtänkt, är det lättare för 
företaget att gå vidare och rikta sin uppmärksamhet istället mot de 4P modellen . Det 
ultimata är alltså att använda sig av de båda modellerna, men att tillämpa dem så att de 
integreras i den egna verksamheten. (Kotler, 2003:107–109, Hansson m.fl., 2003:18–19)  
2.4 Tjänstekvalitet 
Hög tjänstekvalitet förutsätter att man kan definiera tjänstekvaliteten, hur kunderna upp-
fattar den och hur kvaliteten kan förbättras och finslipas. Tjänstekvalitetens kärna är att 
företag bör definiera kvaliteten på samma sätt som kunderna skulle definiera den. Den 
rådande kvaliteten är det som kunderna uppfattar och förnimmer som kvalitet. Eftersom 
tjänster upplevs på ett subjektivt plan, har interaktionen mellan kunden och företaget en 
betydande inverkan på den uppfattade kvaliteten. Man kan granska tjänstekvaliteten 
från två olika dimensioner, nämligen utifrån den tekniska dimensionen och den funktio-
nella, processrelaterade dimensionen. Den tekniska dimensionen förklarar vad kunden 
mottar och får av ett företag då kunden och företaget är i växelverkan med varandra. 
Viktigt i utvärderingen av kvaliteten är även på vilket sätt slutresultatet överförs till 
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kunden och hur kunden upplever samspelet mellan företaget och denne, det vill säga hur 
väl den funktionella dimensionen fungerar i praktiken. Den totala kvaliteten utgörs dock 
inte endast av dessa två delområden, utan även av företagets image. Den bild och upp-
fattning som kunden har av företaget fungerar som ett filter för den upplevda kvaliteten. 
Om företagets image är bra och kunden har en positiv syn på företaget, förlåter kunden 
sannolikt eventuella brister i tjänstens kvalitet. Upprätthållandet av kvaliteten är en stor 
del av den egentliga kvaliteten. (Grönroos, 2000:61–65) 
 
För att lättare förstå sig på den kvalitet som kunden upplever kan man sätta sig in i en 
situation då man själv var kund och till exempel hade höga förväntningar på en tjänst. 
Man kan bland annat fundera över vilka faktorer som formade förväntningarna och hu-
rudan den upplevda tjänsten egentligen var. Detta tankesätt kan underlätta företagen att 
tänka som kunden och på så sätt få förståelse för tjänstekvalitetens uppbyggnad. Kun-
den utvärderar tjänstens kvalitet ofta utgående från fem faktorer, säkerhet, servicevillig-
het, förtroende, personligt uppmärksammande och de fysiska omständigheterna. Säker-
heten tangerar de löften som företaget gett uppfylls och om kundens förväntningar för-
stärks, medan servicevilligheten syftar till personalens villighet att betjäna kunden och 
hur fort personalen reagerar. Förtroendet byggs upp av produktkännedom, kunskap, ryk-
te och förmågan att skapa en relation med kunden. En viktig del av kvaliteten är även att 
kunden uppmärksammas, respekteras och att individuella behov tas i beaktande. Den 
fysiska omgivningen skall vara väl genomtänkt, hur till exempel en restaurang är inredd, 
hur personalen är klädd och hurudana kärl och glas en restaurang använder.(Uusitalo & 
Lämsä, 2009:58–62) 
2.5 Segmentering 
Med hjälp av segmentering kan företag spjälka upp heterogena marknader och dela in 
dem i mindre segment beroende på bland annat demografiska, geografiska, psykografis-
ka och beteendemässiga faktorer. En restaurang kan stöta på många utmaningar då det 
kommer till att dela in marknaden i segment och fatta beslutet om vem som är restau-
rangens ideala kund. Orsaken till detta är att alla människor har ett grundbehov att äta, 
eftersom människan känner hunger. Förenklat kan man säga att en restaurangs kunder 
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kan vara alldeles vem som helst, en medelålders man, en pensionär, en grupp med vä-
ninnor eller till exempel affärsmän. Enligt Walker(2008, se figur 3) skall en restaurang 
börja med att skapa en större helhet gällande företagets segment. Det enklaste sättet att 
segmentera är att dela in marknaden i grupper som baserar sig på demografiska faktorer, 
det vill säga bland annat beroende på ålder, kön, familjeförhållanden, utbildning, religi-
on, generation, nationalitet och inkomstnivå. De demografiska faktorerna är populära 
ingredienser för segmentering eftersom de oftast går hand i hand med konsumenternas 
behov och önskningar. Det är även lätt att samla in data om konsumenters demografiska 
variabler, vilket underlättar verkställandet av segmenteringen. Geografisk uppdelning av 
marknaden betyder att man delar in marknaden enligt nation, region, stad eller till ex-
empel bostadsområde. Då man segmenterar med hjälp av psykografiska faktorer använ-
der man sig av konsumenternas sociala klass, livsstil och personlighet. Personer som 
tillhör samma demografiska grupp, kan ha en väldigt olik psykografisk profil. Det är 
viktigt att komma ihåg att de psykografiska faktorerna spelar en stor roll då konsumen-
terna gör sina köpbeslut. Med de psykografiska variablerna kan man tilltala personers 
inre bilder om sig själv och sin personlighet. Företag använder sig allt mer av personlig-
hetsfaktorer i segmenteringen på grund av att människor har till det yttre blivit allt mer 
likadana i en stor del av industriländerna. Företag får inte glömma de beteendemässiga 
faktorerna på grund av att de ofta är den bästa startpunkten för segmenteringen. Man 
delar in marknaden i grupper med liknande attityder, kunskap om och reaktion på en 
produkt eller tjänst. Efter det första steget, det vill säga segmenteringen som baserar sig 
på de ovannämnda faktorerna, så bör en restaurang från dessa grupper forma mindre 
segment. Dessa mindre segment beskriver ofta de kunderna som är de mest lönsamma. 
Det är mot dessa personer som restaurangen bör rikta sin marknadsföring 
mot.(Armstrong & Kotler, 2005:183–191, Walker, 2008:116) 
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Figur 3. Segmentering av en restaurangs målgrupp (Walker 2008:116) 
2.6 Relationsmarknadsföring 
Idén är att på så sätt mer effektivt och målmedvetet nå vissa specifika segment och de-
ras unika behov. Segmentering är dock inte entydigt och det finns många olika lösningar 
till att strukturera marknaden. Utöver de vanligaste segmenteringsvariablerna som 
nämndes ovan kan man även välja att fokusera sig på till exempel relationsmarknadsfö-
ring, även kallad one-to-one marknadsföring. Istället för att dela in kunder i liknande 
segment, så behandlar man varje kund som ett enskilt marknadssegment. Man ser på 
alla kunder som individer och utvecklar produkter och tjänster som baserar sig på kun-
dernas outtalade behov. För att lyckas med denna metod krävs det att dialogen och väx-
elverkan mellan kunden och företaget fungerar problemfritt, och att företaget lyssnar på 
kundens önskemål och gör sitt bästa för att uppfylla dessa önskemål. Det ultimata resul-
tatet av one-to-one marknadsföring är att det skapas en långvarig och lojal relation mel-
lan kunden och företaget.(Dyché, 2008:25–27) 
 
Upprätthållandet av kundrelationer kräver tid, intresse och insatser. Det är lättare och 
mer kostnadseffektivt att locka en kund att återvända, än vad det är att finna alldeles nya 
kunder. Alla företag borde lägga ner mer tid på att planera hur man får de redan existe-
rande kunderna att återvända om och om igen. Det första steget är att vid alla lämpliga 
tillfällen samla in kunders kontaktuppgifter och därefter fylla in dem i ett CRM-system. 
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CRM-system är system som hjälper företag att kontrollera den insamlade kunddatan och 
systemet stöder företag även i hur man kan använda och dra nytta av kunddata. Detta 
resulterar i att man kan analysera sina kunder både enkelt och mångsidigt då man plane-
rar sin marknadsföring. Man kan använda den insamlade datan till bland annat e-post 
marknadsföring eller mobil marknadsföring. Dessa är effektiva och direkta marknadsfö-
ringsmetoder, som riktar sig till redan existerande kunder.(Kauppinen 2009b) 
3 ELEKTRONISK MARKNADSFÖRING 
År 2008 lanserades 24 miljoner nya internetadresser globalt, vilket bevisar att internet 
ständigt utvecklas explosionsartat. Bland dessa nya internetadresser finns troligtvis en 
hel del bekanta koncept och säkra val, men högst sannolikt även framtidens nya utmana-
re för bland annat Facebook och Google. Internet är som en lömsk förförare, den snabba 
tillväxten och utvecklingen ger löften om gränslösa möjligheter, medan svårigheterna 
gömmer sig under ytan. Användarna är väl utspridda, vana med att få vad de vill, ofta 
helt kostnadsfritt, blixtsnabbt och genom att gallra bort det som verkar ointressant. Före-
tagen bör komma ihåg att konkurrenten endast är ett klick ifrån den egna internetsi-
dan.(Paloheimo, 2009:11–13) 
 
Den elektroniska marknadsföringen ger dock många möjligheter, förutsättningen är att 
man förstår sig på dem. Tröskeln till internetmarknadsföringen är låg eftersom internet 
är öppen för alla och kostnaderna relativt låga. Den största fördelen är att de flesta före-
tagens kunder redan befinner sig på nätet, under våren 2009 svarade 82 % av de fin-
ländska 16-74 åringarna att de använt internet under de senaste tre månaderna och 86 % 
av alla finländska internetanvändare söker information om tjänster och produkter på nä-
tet. Utmaningen är att väcka dessa kunders och potentiella kunders intresse och att in-
ternetanvändarna överhuvudtaget hittar till företagets internetsida.(Mainostajien liitto, 
2009:19–20) 
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3.1 Framgångsfaktorer 
Hemligheten bakom lyckad elektronisk marknadsföring är att ta reda på vilka de rätta 
ingredienserna är för företaget och efter detta utveckla dessa både innehålls- och utse-
endemässigt. Man bör ha en klar och tydlig vision och sedan komma ihåg att nyckeln 
till framgång är: Gör det rätt, och gör det just nu. Kortfattat är det första steget till elek-
tronisk marknadsföring att vara medveten om vad målet med den elektroniska mark-
nadsföringen är och varför. Utan denna vetskap lönar det sig inte att sätta igång med 
planeringen eller verkställandet av eventuella marknadsföringsplaner.(Mainostajien liit-
to, 2009:23–24,Ellis & Korper, 2001: xiii-1) 
Efter detta steg bör man analysera sin affärsverksamhet och den marknadsföring som 
man har utövat och som man nu håller på med. Den rådande strategins olika komponen-
ter skall granskas noggrant och djupgående. Viktiga delar är vem som är kunden och 
vilka som utgör företagets målgrupp och hurudana behov de existerande och potentiella 
kunderna har. Produkternas och tjänsternas natur och konkurrenskraft skall evalueras 
och analyseras och de strategiska målsättningarna fastställas. I detta skede skall även 
företagets starka sidor och de mest betydelsefulla inre utmaningarna, branschens trender 
och trendsättare, företagets värsta konkurrenter och via vilka marknadsföringskanaler 
som företaget i dagens läge marknadsför sig ses över. Sist skall man analysera vad som 
är resultatet med marknadsföringen, det vill säga vad som bär frukt och vilka val som 
inte gör det. När dessa områden är analyserade är nästa steg att skapa en digital mark-
nadsföringsstrategi. Denna strategi måst vara sammankopplad med all övrig verksamhet 
och den bör integreras med den övriga marknadsföringen. Faktorer som bit för bit byg-
ger upp den digitala marknadsföringsstrategin är bland annat förståelse för de elektro-
niska möjligheterna och hoten, att känna igen och vara medveten om de egna svagheter-
na och styrkorna, de avgörande strategiska besluten, finslipade värdelöften och kund-
kännedom. Värdelöften är länken mellan kundens behov och de lösningar som företaget 
har att erbjuda kunden. Med hjälp av ett värdelöfte kan man vinna kundens uppmärk-
samhet, skapa förtroende för de egna lösningarna och få kunden att köpa ens produkter 
eller tjänster. (Markkinointia 2009 a) 
22 
 
3.1.1 Metoder 
Mobil marknadsföring är ett sätt att nå sina kunder med. Alla har i dagens samhälle en 
mobiltelefon och då man skickar ett sms till någon, så kan man nästan garantera att mot-
tagaren läser det. Det är dock viktigt att använda den mobila marknadsföringen på rätt 
sätt, så att den inte gör intrång i integriteten eller uppfattas som störande. Det största 
argumentet för mobil marknadsföring är att man når sina kunder var de än är och var 
man själv än är. Man kan bland annat sköta påminnelser, bokningar och erbjudanden 
med att skicka sms till sina kunder. För en stor mängd konsumenter är telefonen den 
viktigaste källan till nyheter, e-post och övrig information. Över 15 % av alla världens 
telefoner är idag smart telefoner, med andra ord telefoner som i princip är som små da-
torer. Det finns vissa som förutspår att mobil marknadsföring är morgondagens metod 
att nå sina kunder på ett effektivt sätt.(Marknadsföring i mobilen 2010, Social media 
today 2010) 
 
E-post marknadsföring betyder till exempel att man skickar ett nyhetsbrev till ett färdigt 
kundregister. Men även dessa nyhetsbrev bör segmenteras. I detta fall betyder segmen-
tering att man skapar en bas för nyhetsbrevet och sedan skriver olika versioner av den, 
beroende på målgruppen som får nyhetsbrevet. Det är enklare och inte lika tidskrävande 
att endast skicka ut ett och samma nyhetsbrev, men just detta är en risk för marknadsfö-
ringen, att alltid välja det som är enklast. Segmenteringen kräver mera jobb, men lönar 
sig. Man kan mäta detta med att följa med hur många mottagare som egentligen öppnar 
nyhetsbrevet. De nyhetsbrev som inte är alls segmenterade, öppnar i medeltal 25 % av 
mottagarna, medan de nyhetsbrev som är segmenterade enligt mottagarna öppnas av 70 
% av de som får nyhetsbrevet. Öppningsprocenten varierar mycket på grund av att det 
är mottagaren som avgör ifall meddelandet betyder något för denne, men om mottaga-
ren måste grubbla en stund över ifall meddelandet ger denne något, förblir e-posten 
högst sannolikt oläst. Man bör heller inte undervärdera e-post marknadsföringen och 
inte alltid särskilja den från sociala medier, eftersom e-post marknadsföring även kan 
vara socialt, väcka diskussion och integrera personer. (Apsis Finland 2011a, Apsis Fin-
land 2011b) 
 
För att ett företag skall få kunskap om sin storlek och utspriddhet på nätet används 
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nätfotspåret som ett mätsystem för detta. Detta fotspår är resultatet av allt det som 
publicerats på nätet om ett företag. Nätfotspårets storlek beror på hur mycket 
information som man finner och hur enkelt det är att finna denna information. Då 
innehållet på nätet om ett företag växer och då länkarnas andel ökar, expanderas även 
nätfotspåret. Internetsidor, bloggar, bloggartiklar och bloggkommentarer, videon och 
ljudband, fotografier, presentationer och artiklar är exempel på faktorer som bidrar till 
ett större nätfotspår. Enbart innehållet räcker inte till, utan även olika länkar och 
optimering av sökmotorer som gör det lättare för internetanvändarna att finna 
informationen om företaget och själva företaget, är avgörande. Ju större nätfotspår ett 
företag har, desto större chans är det att rätt målgrupp och potentiella kunder finner 
företaget och dess tjänster och produkter på nätet. Med hjälp av ett större nätfotspår 
förbättras marknadsföringens synlighet och resulterar i fler besökare och i och med det 
fler möjliga kunder. Då man syns på nätet och nätfotspåret växer, sparar företaget även 
pengar eftersom man inte då behöver investera i dyra marknadsföringskampanjer, de 
potentiella kunderna finner en i vilket fall som helst. Hemligheten bakom ett stort 
nätfotspår är att producera och publicera intressant, relevant och högklassigt innehåll, 
som besökarna uppskattar och som väcker deras intresse.(Markkinointi 2009 b) 
3.1.2 Kännetecknande för elektronisk marknadsföring 
Den elektroniska marknadsföringen kallas ofta för inbunden marknadsföring, det vill 
säga att kunden är delaktig och aktiv i marknadsföringen. Denna delaktighet sker dock 
på kundens villkor, då när kunden vill, har tid eller intresse. Kännetecknande för den 
elektroniska marknadsföringen är precis detta att man inte kan tvinga en kund att besöka 
ens nätsida eller läsa ens reklamer, man måst lita på att kunderna och de potentiella 
kunderna vill läsa reklamerna och det innehåll som ett företag har producera på nätet. 
Exempel på några populära sätt att marknadsföra sitt företag på internet är Google 
AdWords, Facebook, olika banners, e-post marknadsföring och sökmotoroptimering. 
Med hjälp av en reklam i Google får man synlighet i samband med närliggande 
sökresultat, man betalar endast för de klick som görs på reklamen. Ifall man vill synas i 
den sociala median Facebook, som idag används av mer än 500 000 finländare, kan man 
antingen betala för en Facebook reklam eller skapa utan kostnader en Facebook-sida till 
sitt företag. Banners är ett vanligt sätt att marknadsföra sig på och innebär att det 
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budskap företaget har redan kommer fram i banner meddelandet eller att man måste 
klicka på bannern för att få mer information. Då man klickar på bannern öppnar 
webbläsaren företagets internetsida. Att använda e-post som en marknadsföringsmetod 
är kostnadseffektivt och en väsentlig del av den elektroniska marknadsföringen. Med 
sökmotoroptimering syftar man till de åtgärder som görs för att ett företags internetsida 
skall finnas med hjälp av vissa sökord. Målet är att vara i toppen på sökresultaten. 
(Sales Lion 2007-2009) 
Sett från företagets synvinkel har internetmarknadsföringen flera huvudsakliga uppgifter 
och dessa bör förmedlas och paketeras i en lätt förståelig och lätt användbar form för 
kunderna. De sju viktigaste uppgifterna som ett företags internetsida har är att styra och 
ha kontroll över företagets image, förmedla information om existerande produkter och 
tjänster, fungera som ett stöd för marknadsföringskommunikationen och för olika 
kampanjer, öka försäljningen, ha uppsyn över kundinformationen, följa upp 
beställningar och stamkundsprogram, stöda produkterna och tjänsternas användning och 
erbjuda olika tilläggstjänster för kunden. En restaurangs internetsida skall vara attraktiv 
utseendemässigt, men ändå inte innehålla för mycket onödigt utan fokusera sig på 
information som är värdefull för besökarna och behålla en enkel uppbyggnad. 
Besökarna skall kunna navigera enkelt på sidan och få den information de vill ha både 
kvickt och problemfritt. Ifall man till exempel dekorerar nätsidan med en stor mängd 
Flash animationer, har personer med långsammare internetuppkoppling svårare att få 
upp sidan och internetsidan är även svårare att finna via olika sökmotorer. 
Innehållsmässigt skall internetsidan ge besökarna intressant och ständigt uppdaterad 
information om bland annat kommande händelser och menyn. Det är även ett måste att 
ha företagets kontaktuppgifter synligt på nätsidan och att besökarna har en möjlighet att 
ge respons och även registrera sig. På detta sätt växer kunddatabasen och företaget får 
en inblick i vad kunden vill ha och vad kunden anser om restaurangen. Man bör planera 
sin internetsida så att den är tydlig och enkel, men även komma ihåg att det är 
avgörande för nätsidans trafik att urskiljas från konkurrenternas nätsidor. Med hjälp av 
fotografier, videon, olika länkar och bloggar kan man ge det lilla extra åt besökaren. 
(Pullinen, 2009:26–27, Riesco, 2009:308–320) 
En förutsättning för att synas i mängden är att optimera sökresultaten i sökmotorer 
gällande det egna företaget. Varje gång en konsument skriver in ett nyckelord i en 
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sökmotor, ger denna konsument en ledtråd till vad denne egentligen söker efter. Idén är 
att man som marknadsförare kan rikta sig till konsumenter som söker med liknande 
nyckelord i sökmotorerna och på detta vis nå de konsumenter som har i stort sätt samma 
avsikt. Google AdWords är benämningen på Googles reklamplattform där företagen 
betalar för nyckelorden. Hur högt man rankas i sökresultaten beror på hur mycket man 
betalar och hur många kvalitetspoäng företaget samlar. Antalet kvalitetspoäng beror på 
hur många som egentligen klickar på sökresultatet och hur relevant nyckelordet är 
jämfört till den slutliga internetsidan som konsumenten besöker. Med hjälp av effektiv 
sökmotorsoptimering kan en restaurang se till att rankas högt då en konsument söker 
information om restauranger. (Cutroni m.fl. 2010:227–229) 
3.2 Sociala medier 
Den allt mer växande trenden inom elektronisk marknadsföring är de sociala medierna. 
De omdefinierar hur vi människor lever vårt dagliga liv, hur vi kommunicerar med var-
andra och hur vi gör både affärsmässiga beslut och beslut som berör oss på ett person-
ligt plan. Den sociala median kan beskrivas med att innehållet i dem delvis helt och hål-
let görs av kunderna, det vill säga av användarna. Användarna producerar och redigerar 
innehållet tillsammans, i en viss växelverkan med företagen. De sociala medierna, bland 
annat Facebook, LinkedIn, YouTube och Twitter, ger företagen en chans att öppna sig 
för kunderna och kommunicera med kunderna ”med samma språk som kunderna an-
vänder”, på samma våglängd och i en omgivning som kan hjälpa företagen att vinna 
kundernas förtroende och samtidigt utveckla sina tjänster och produkter.(Pullinen, 
2009:30–31, Safko, 2009:6-7) 
 
Då man granskar fenomenet med hjälp av framgångshistorier, är Coca-Cola och Star-
bucks på ett globalt plan ett ypperligt exempel, deras Facebook-sidor har över 5 miljo-
ner fans. I Finland har Nokia och Tallink Silja förstått betydelsen med sociala medier 
och deras Facebook-sida har redan tiotusentals medlemmar. Dessa företag kan bokstav-
ligen gratis föra ut sitt budskap och göra sig synliga för sina anhängare.  Företagen bör 
komma ihåg i sin språkanvändning och i hur företaget för fram sitt budskap att idén med 
sociala medier är att människor talar till människor och att företagen lär sig hur kunder-
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na tänker. Syftet är att företagen tar sina anhängare på allvar, lyssnar på dem och använ-
der den information de får i både sin produktutveckling och i den dagliga verksamheten. 
Då fansen ger respons skall företagen reagera snabbt och svara på responsen, dialogen 
måste vara i balans.(Hufvudstadsbladet 2010, Harald) 
 
 Man bör komma ihåg att de sociala medierna är frivilliga för sina anhängare, de som är 
medlemmar vill faktiskt vara det, till skillnad från reklam som skickas till personer obe-
roende ifall de vill ha reklamen eller ej. Därför lönar det sig att snarare se på de sociala 
medierna som en dialogkanal än som en egentlig marknadsföringskanal. Målet är att 
sälja sina tjänster och produkter, men på till exempel Facebook bör företagen marknads-
föra sig på ett annat sätt än vad de skulle göra i en vanlig reklamkampanj. I Facebook 
uppstår det en win-win situation, där företagen får förståelse för sina målgrupper och 
dessa målgrupper gynnas av sidan med att bland annat få säga sina åsikter och känna sig 
respekterade. Det är även viktigt att den sociala median, Facebook som exempel, ger ett 
intressant och givande innehåll till sina anhängare och utöver det erbjudanden som berör 
anhängarna.(Hufvudstadsbladet 2010, Harald) 
 
Något som dock kan verka överraskande är att många finländska företag ser de sociala 
medierna som något farligt och okontrollerbart. Dessa tankar och känslor gentemot de 
sociala medierna grundar sig i att företagen inte har tillräckligt med kunskap om kun-
dernas beteende på nätet eller om vilka möjligheter och hot som kännetecknar de sociala 
medierna. Forskare påstår att man tack vare sociala medier kan nå mer specifika och 
skräddarsydda målgrupper, vilket gynnar både kunden och företaget. Man förutspår 
även att kunden och företaget i framtiden allt mer samarbetar med varandra och att kun-
den får en allt väsentligare del av produktutvecklingen. (Kauppalehti 2009) 
 
Även i den elektroniska marknadsföringen är det oerhört viktigt att känna till sina kun-
der och att respektera och värdesätta dem. Man får inte under några som helst omstän-
digheter undervärdera kunderna, utan istället göra sitt allt för att rätt information är till-
gänglig för kunden på ett lockande och behagligt sätt.(Kauppinen 2009a) 
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Nätanvändarna är inte en homogen grupp, utan en färggrann och enorm skara potentiel-
la kunder. Marc Prensky (2009) gör dock en grovindelning av nätanvändarna i tre grup-
per: 1. Nätinfödingar, 2. Nätimmigranter och 3. Nätnekare. Den första gruppen repre-
senterar dem som är födda i mitten av 1980-talet och är uppvuxna med att kommunice-
ra, söka information och göra uppköp elektroniskt. Nätimmigranterna däremot har fun-
nit tjänster på nätet som underlättar deras liv, bland annat internetbanken och resebyrå-
ers nättjänster. Medan nätnekarna är emot det nya sättet att uträtta ärenden på internet. 
Dessa tre grupper ger företagen nya möjligheter att kommunicera och närma sig kun-
derna. 
 
Köppersonligheter är så exakta beskrivningar som möjligt på kunder som sannolikt kö-
per en tjänst eller en produkt av ett företag. Dessa beskrivningar kan innefatta vanliga 
demografiska faktorer som ålder, kön och yrke, men skall till största delen beskriva de 
specifika målsättningar, bekymmer, beslutsorsaker och tycken som styr kundgruppens 
val och beslut. Att använda sig av köppersonligheter som hjälpmedel i sin marknadsfö-
ring är ett ypperligt sätt att ändra marknadsföringens riktning från produkt- och tjänste-
centrerad till kundcentrerad marknadsföring. Köppersonligheterna representerar dock 
alltid en större kundgrupp och är en generalisering av denna grupp. (Markkinointi 2009 
c) 
4 KUNDBETEENDE 
Av ett kundcentrerat företag krävs det kunskap och förståelse om de existerande kun-
dernas och de potentiella kundernas köpbeteende. Ett företag som är medveten om hur 
deras marknadsföring mottas och processeras av kunderna, hur köpbeslutet görs och 
vilka behov och köpmotiv som ligger bakom köpet, kan utveckla en allt effektivare 
marknadsföring som riktas mot rätt målgrupp. Detta är dock utmanande eftersom det är 
svårt att förutspå kundbeteendet. Entreprenörer inom restaurangbranschen bör även ta i 
beaktande att en restaurangs kunder inte enbart är de som besöker restaurangen, utan 
alla de som restaurangen är i kontakt med, bland annat leverantörer, olika distributions-
kanaler och finansiärer. (Middleton m.fl.2009:80–82, Ahonen m.fl. 2003:20) 
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Kundbeteendet påverkas av bland annat personliga, sociala, kulturella och psykologiska 
faktorer. Den omgivande kulturen och det samhälle man lever i påverkar avsevärt köp-
beteendet och de värderingar man har, medan de personliga faktorerna är kundens atti-
tyder, värderingar och uppfattningar om verkligheten, motivation, det vill säga varför 
kunden vill köpa produkten eller tjänsten och hurudan livssituation kunden befinner sig 
i. Avgörande faktorer är till exempel kundens ålder, utbildning, inkomstnivå, mängden 
fritid och hur kunden vill spendera den existerande fritiden. Kundens psykologiska pro-
fil inverkar starkt på köpbeteendet och formar även kundens behov och slutliga köpbe-
slut. Alla kunder är individer och det uppstår en stor skillnad i köpbeteendet beroende 
på om kunden till exempel är självsäker eller osäker, stressad eller avslappnad, neuro-
tisk eller balanserad och äventyrslysten eller trygghetssökande. Kunden tar även intryck 
av och påverkas av vänner och familj, av deras åsikter, värderingar och köpbeslut. Det 
är bra att komma ihåg att en person har många roller beroende på umgänge och situa-
tion, och därefter är köpbeteendet även varierande och ibland överraskande. (Cooper 
m.fl. 2005:51–54) 
4.1 Kundförväntningar och kundbehov 
 
Kundernas köpbeslut och reaktioner angående tjänster baserar sig på deras förväntning-
ar gentemot tjänsten och företaget. Dessa förväntningar däremot har sina rötter i många 
olika faktorer, bland annat i vad kunden behöver och vad kunden önskar sig av en viss 
tjänst och hur kunden vill bli behandlad av företagets personal. Då kundbehoven bildas 
och utvecklas spelar även yttre faktorer en betydelsefull roll. Några sådana yttre faktorer 
är till exempel muntlig kommunikation, reklamkampanjer och företagets image 
utåt.(Grönroos, 1998:263–264) 
 
Kundbehoven och motiven bakom behoven är grunden till kundbeteendet. För att kunna 
skapa en högklassig tjänst måste företagets personal, förmän och ledare ha kännedom 
om och förståelse för kundernas behov. Då det kommer till köpbeteendet delas kundens 
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behov in i funktionella behov och i hedonistiska behov. De förstnämnda behoven är re-
sultat av att kunden vill nå ett visst mål eller ett visst uppfattat värde. Dessa funktionella 
behov är grundbehov, sådana behov som är nödvändiga för att klara av vardagen. Ex-
empel på funktionella behov är att köpa mat från butiken, sova om nätterna och betala 
räkningar. Efter att de funktionella behoven är uppfyllda, och ofta före de är tillfreds-
ställda, strävar allt fler personer efter att fylla sina hedonistiska behov. I dagens värld är 
de hedonistiska behoven vardag, man vill uppleva saker och ting som ger välbehag och 
njutning. Ibland kan dessa olika behov blandas samman: alla människor bör äta för att 
överleva, men istället för att se på maten som ett måste vill man uppleva äkta, kulinaris-
ka förförelser i en restaurang. Övriga behov som styr kundens köpbeteende är bland an-
nat behovet av samhörighet, behovet av att lyckas, behovet av makt och kontroll och 
behovet av att framhäva sin egen identitet och personlighet. Tjänsteföretag måste kom-
ma ihåg och förstå att en kund som suktar efter njutning inte köper en tjänst enbart för 
att mätta fysiska behov, utan även för att få uppleva något unikt. (Lämsä & Uusitalo, 
2009: 39–41) 
4.2 Köpprocessen 
Processen att köpa har förändrats dramatiskt på sistone på grund av internet och möjlig-
heten att nå ett större utbud varor och tjänster dygnet runt. En traditionell modell som 
beskriver köpprocessen är konstruerad av Morgan (1996) och utgörs av fem olika steg. 
Det första steget är att en kund får kännedom om ett problem som denne vill lösa, som 
exempel kan nämnas att kunden är stressad och har ett behov av att fly vardagen. Kun-
den blir sedan medveten om att en semester, en dagsutflykt eller ett besök till en fin re-
staurang kan vara lösningen på kundens problem. Kunden bestämmer sig för att resa 
utomlands. Efter detta börjar kunden söka information om olika resemål med hjälp av 
formella och informella källor. Formella källor är till exempel resebyråer, både fysiska 
kontor och internetsidor, medan informella källor är vänner, bekanta och olika diskus-
sionsforum på nätet. Kunden granskar och jämför det existerande utbudet, men enligt 
Kotler så väljer kunden mellan de bränd som är bekanta och de resemål som för tillfället 
är på tapeten, av dessa väljer kunden sedan de som vänner och bekanta har rekommen-
derat och som det nyligen har gjorts reklam för. Nästa steg är att kunden evaluerar alter-
nativen och avgörande faktorer som bland annat att hotellet är nära stranden men på gå 
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avstånd från centrum och att resan inte kostar mer än antalet x euron. När detta är gjort 
gör kunden sitt köpbeslut. Köpprocessen slutar dock inte vid köpet utan fortsätter ännu 
efter köpet. Efteråt utvärderar kunden tjänsten och upplevelsen, och den känsla som kö-
pet ger kunden efteråt. Det är viktigt att företag uppmärksammar kunderna efter köpet, 
för att försäkra sig om att kunden återvänder. ( Se Middleton m.fl. 2009:87–89) 
 
4.2.1 Kundbetjäningsprocessen = Försäljning 
Då det är frågan om en restaurang är kundbetjäningen central och dess natur och karak-
tär avgörande då kunden under och efter köpprocessen utvärderar det slutliga resultatet. 
Kundbetjäningsprocessen är en del av en restaurangs marknadsföring och för att lyckas 
med den lönar det sig att spjälka upp hela processen och beskriva de olika delarna var 
för sig. Ahonen m.fl. (2003) nämner fem olika faser som bör följas:  
 1. Kundens ankomst, 2. Behovsorientering, 3. Förhandlingar gällande försäljningen, 4. 
Konsumtion av produkten eller tjänsten och 5. Kunden lämnar tjänstesituationen. I den 
första delen är det avgörande att ge ett gott första intryck, ta kontakt med kunden ögon-
blickligen och informera kunden om de tjänster som finns. Den andra delen känneteck-
nas av man bör ta reda på kundens behov. För att klara av detta bör man öppna en dis-
kussion, tänka på sitt kroppsspråk, sina miner, gester och fråga kunden de rätta frågorna. 
Den tredje delen handlar om att ge kunden information om företagets olika tjänster och 
produkter, till exempel berätta om en restaurangs meny och vin utbud. Denna fas skall 
man krydda med personliga råd och tips, med vattentäta argument och ge kunden håll-
bara löften. Under den fjärde fasen konsumerar kunden produkten eller tjänsten och det 
gäller att verkligen uppmärksamma kunden under denna fas. Syftet är att kunden köper 
mera och är nöjdare. Den sista fasen sammanfattar nöjdheten och man bör ta emot re-
spons och locka kunden att återvända.  Dessa olika delar bör man sedan uppfylla i för-
säljningsarbetet, det vill säga då man betjänar kunden. (Ahonen m.fl. 2003:101–104) 
4.2.2 AIDA-modellen 
För att kunna identifiera konsumenternas behov och beteende använder man ofta AIDA-
modellen som en grund. Denna modell speglar de olika faser som kunden går igenom då 
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denne väljer restaurang. A står för attention, det vill säga att man väcker kundens upp-
märksamhet, I symboliserar interest, att man inte endast gör kunden medveten om före-
taget utan även får kunden att bli intresserad, D betyder i denna modell desire, att kun-
den vill ha företagets tjänster eller att kunden vill köpa företagets produkter och model-
len kulminerar i A som i action, det vill säga att kunden går från de övriga faserna till att 
faktiskt konsumera. Det betydelsefulla är att fundera över hur man uppfyller dessa olika 
faser, hur man gör kunden medveten och intresserad, med vilka knep man får kunden att 
villa ha ens tjänster eller produkter och hur man lyckas med att förflytta dessa behov till 
ett egentligt besök i t.ex. en restaurang. (Konsumentverket 2010) 
 
4.3 En kundrelations livslängd 
Kunderna är ett företags källa till liv och hållbarhet. Man måste se på kunderna som in-
divider, inte som en enda stor massa. För att kunna skapa långvariga, lönsamma kundre-
lationer som försträcker sig över tiden bör man vara värd kundrelationerna och ha kun-
skap om de olika faserna som kunden genomgår då relationen bildas och utvecklas. 
Kundrelationen är en process där kunden och företaget möts och för en restaurang är 
denna process livsviktig. De tre avgörande stegen i kundens livscykel kallas för initial-
skede, köpprocess och konsumtionsprocess. Då kunden befinner sig i livscykelns första 
fas känner kunden oftast inte ännu till företaget och de tjänster och produkter som före-
taget har att erbjuda. Under denna fas gäller det för företaget att marknadsföra sig på ett 
sätt som väcker kundens intresse. Ifall kunden anser att företaget kan tillfredsställa de 
behov som kunden har, övergår kunden till nästa fas. Denna fas, köpprocessen, känne-
tecknas av att kunden nu är medveten om företagets utbud och utvärderar det. Nu bör 
företaget göra sitt allt för att sälja till kunden precis det som kunden vill ha och även 
väcka behov som kunden inte varit medveten om. Om kunden bestämmer sig för att 
köpa en tjänst eller en produkt rör sig kunden vidare till konsumtionsprocessen. Under 
denna process märker kunden hoppeligen att företaget klarar av att ta hand om kunden 
och erbjuder kvalitetsmässigt sådana produkter eller tjänster som fyller de krav och be-
hov som kunden har. Företaget skall nu sträva efter att skapa minnesvärda upplevelser 
för kunden, som ökar kundens tillfredsställelse. Nästa steg i livscykeln är kundens upp-
levelse av hela tjänsten och dess kvalitet. En kund som är nöjd återvänder högst sanno-
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likt, men man måste komma ihåg att kunden under vilket skede som helst kan lämna 
livscykeln. Om allt går som planerat är resultatet att kunden är nöjd och återvänder. Fö-
retagets marknadsföring har en betydande inverkan på kundrelationens livslängd och 
livscykel. Företag inom restaurangbranschen borde ägna sig åt kundrelationsmarknads-
föring, eftersom denna metod strävar efter att förlänga och fördjupa kundrelationen un-
der hela kundrelationens livslängd och dess olika faser. Man bör ta reda på i vilket skede 
i livscykeln som ens målgrupper befinner sig i och vilka marknadsföringskanaler som är 
mest effektiva. (Grönroos, 2000:179–181, Ahonen m.fl. 2003:20–21) 
5 METODDISKUSSION 
Då man strävar efter att binda samman teori och praktik krävs det att man väljer rätt 
slags metod som verktyg för sitt forskningsområde. En träffsäker definition för en 
forskningsmetod är att det är en teknik för hur man samlar in data. Man samlar in data 
för att pröva, generera och analysera teorin och även för att konkretisera teorin. Med 
hjälp av det insamlade materialet får man hoppeligen värdefull information som det an-
nars är svårt att få tag på. Forskare delar ofta upp de metodologiska frågeställningarna i 
kvantitativ och kvalitativ forskning. Den kvantitativa forskningsmetoden kan beskrivas 
som en forskningsstrategi som betonar mängden data istället för kvaliteten, är ytterst 
strukturerad och som huvudsakligen prövar de valda teorierna. I ett nötskal handlar den 
kvantitativa metoden om att mäta företeelser och använda sig av numeriska slutsatser. 
Däremot innebär den kvalitativa forskningsstrategin att man fokuserar sig på individen 
och hur individen uppfattar och tolkar verkligheten. Nyckelordet för den kvalitativa me-
toden är tolkning, att man tolkar verkligheten och strävar efter att generera teorin. Det 
vanligaste är att utföra ostrukturerade eller semi strukturerade intervjuer, även kallade 
kvalitativa intervjuer. (Bryman m.fl. 2005:19–20, 39-41, 85, 360-361) 
5.1 Datainsamling med hjälp av kvalitativa metoder 
Syftet med kvalitativ forskning är till en viss del att beskriva så grundläggande ett fe-
nomen som möjligt. Detta fenomen skall granskas från alla håll och dess egenskaper 
skall framkomma tydligt. Kvalitativa studier ger en inblick i hur människor reagerar och 
tänker, hur de handlar och vilka mönster som finns bakom handlingarna. Det handlar 
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om att förstå respondentens situation och att låta respondenten uttrycka sina svar på sitt 
sätt. Med att göra till exempel djupgående intervjuer kan man få en insikt i intervjuob-
jektets upplevelser och erfarenheter. Idén är att man skall styra så lite som möjligt den 
som intervjuas. Många forskare menar att man inom den kvalitativa forskningen är in-
tresserad av människor och deras uppfattningar, snarare än av att pröva hypoteser.  Då 
man presenterar den kvalitativa forskningens resultat skall man beskriva detaljer, men 
också lägga en stor vikt på förklaringar och svara på frågan varför. Då datainsamlingen 
äger rum, är det forskaren, dennes val och intressen vid det tillfället, det absolut vikti-
gaste. Ibland kan kvalitativa forskare till och med kritiseras just på grund av detta och 
kritik kan riktas mot att forskningen lätt kan grunda sig för mycket på forskarens egna, 
subjektiva uppfattningar av vad som är betydelsefullt. (Bryman, 2005:310–315, Jensen, 
1995:5-7, Trost, 1998:16–23)  
 
Enligt Bryman(2005 s.322) skall man befinna sig i respondentens naturliga miljö då in-
samlingen av data äger rum, medan kvantitativa undersökningars miljö oftast är konst-
lad eller till en hög grad styrd. Då man utför en kvalitativ intervju skall man som forska-
re visa att man lyssnar på intervjuobjektet och att man är genuint intresserad av vad per-
sonen har att säga. Detta kan signaleras med hjälp av ögonkontakt och genom att inte 
anteckna, utan spela in intervjun och lyssna noggrant på vad intervjuobjektet säger. Man 
bör även formulera sig så att intervjuobjektet har lätt att förstå vad man menar och 
komma ihåg att vara flexibel ifall den intervjuade vill fråga något eller undrar över nå-
got. Forskaren kan korrigera eventuella brister eller fel i formuleringar, och även ändra 
till exempel ordningsföljden på frågorna, medan intervjun äger rum. Denna flexibilitet 
kan dock även ses som en svaghet, eftersom det kan orsaka problem då man jämför re-
spondenternas svar sinsemellan. Då man ställer öppna frågor bör man ta i beaktande att 
de faktiskt skall vara öppna frågor, bokstavligen. De öppna frågorna möjliggör svar som 
är uttryckta med den intervjuades egna ord och de bottnar i den intervjuades egna förut-
sättningar.(Bryman, 2005:327–328, Jensen, 1995:70–71) En nackdel med till exempel 
djupgående intervjuer är att de är resurskrävande och tar en lång tid att utföra. En fors-
kare med begränsade resurser och med begränsad tid måste nöja sig med färre antal re-
spondenter. I och med detta kan det uppstå svårigheter att generalisera det insamlade 
materialet och forskaren kan få stora utmaningar i att tolka intervjuobjektens svar. En 
annan risk med djupgående intervjuer är att forskaren, utan avsikt, kan lämna bort en del 
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av den information som den intervjuade ger. Man får inte slukas in allt för kontrollöst av 
intervjuobjektet, eftersom det då finns risken att man som forskare glömmer att reflekte-
ra kritiskt intervjuprocessen. (Jacobsen, 2007:50–52) 
I denna kvalitativa forskning har den semi-strukturerade intervjun använts eftersom den 
innehåller specifika teman, men ger utrymme för respondenten att svara med sina egna 
ord och spinna vidare på frågorna. Eventuellt kan respondenten tillägga teman som den-
ne anser vara relevant för undersökningen. Till en viss del har denna sorts intervjuer en 
bestämd struktur, men konturerna runt strukturen är inte ritade. En utmaning kan vara 
att respondenten förflyttar sig till ämnesområden som inte är relevanta för forskningen. 
(Bryman, 2005:363–365, Jensen, 1995:80–81) 
 
5.2 Frågeguiden 
Denna kvalitativa undersökning består av två olika frågeguidar, en till restaurangernas 
representanter och en till privatpersonerna. Detta motiveras med att synvinkeln är en 
annan och att frågorna i grunden är samma i båda frågeguidarna, men infallsvinkeln 
skiljer åt företagen och privatpersonerna. De två frågeguidarna kompletterar varandra 
och hade som syfte att ge mervärde åt undersökningen. Undersökningens två frågegui-
dar hittas som bilagor.(Se bilaga 1 och bilaga 7) Frågeguidarna är semistrukturerad och 
baserar sig på arbetets litterära referensram. Frågeguiden skickades på förhand per e-
post till alla respondenter, så att respondenterna kunde förbereda sig för intervjuerna 
och de tre ämnesområdena som togs upp. Det mest utmanande med semistrukturerade 
intervjuer är att man som forskare måste göra sitt allt för att inte styra intervjun för 
mycket. Syftet är att respondenten får tala till punkt, tillägga och eventuellt associera 
kring frågorna. Alla respondenter är individer med egna erfarenheter och åsikter. Som 
forskare skall man locka fram dessa erfarenheter och åsikter, för att få så nyanserade 
och mångsidiga svar som möjligt.  
 
Den litterära referensramen bildas av en treenighet, tjänstemarknadsföring, elektronisk 
marknadsföring och kundbeteende, vilka också är den röda tråden i de båda frågegui-
darna. Den första delen i frågeguidarna handlar om tjänstemarknadsföring och målsätt-
ningen var att få en så bred och djupgående insyn i hur respondenterna definierar tjäns-
35 
 
tekvalitet, vad kvalitet innebär för dem och hur restaurangerna upprätthåller den rådande 
kvaliteten. Detta är av en stor vikt eftersom den slutliga bilden kunden får av en restau-
rang bottnar sig i tjänstens helomfattande kvalitet. Kvaliteten bör även motsvara kun-
dens förväntningar. Från privatpersonerna var det i intresse att erhålla information om 
vad tjänstekvalitet betyder för dem och vad de uppskattar mest i själva tjänstetillfället. 
Av detta ämnesområde hade jag även som mål att ta reda på vad alla respondenter anser 
om upplevelsebaserad marknadsföring och vad för upplevelser restaurangernas kunder 
söker efter och vad privatpersonerna vill uppleva. Det mest intressanta i detta var att 
slutligen få jämföra vad restaurang representanterna svarar gentemot privatpersonerna. 
En viktig punkt i den första delen var att få information om restaurangernas erfarenheter 
gällande fungerande marknadsföringskampanjer och som motvikt få svar av privatper-
sonerna vilket sätt enligt dem är det bästa för en restaurang att få synlighet. Frågegui-
dens andra del handlar om elektronisk marknadsföring, vilka kanaler som används, hu-
rudan en bra internetsida är och vad respondenterna anser om sociala medier då man 
marknadsför en restaurang. Syftet var att samla in material om vilka elektroniska kana-
ler som privatpersonerna använder då de söker information om restauranger och vilka 
marknadsföringskanaler som restaurangerna har i bruk. Respondenterna fick även rang-
ordna elektroniska marknadsföringsmöjligheter och motivera sina val. Denna fråga mo-
tiveras med att den binder ihop många komponenter och möjliggör en jämförelse av alla 
respondenters svar och motiveringar. Rangordningen skulle för restaurangerna ske på 
basen av den egna restaurangen och för privatpersonerna beroende på vad de själv an-
vänder och vad som fungerar för dem. Den tredje och sista delen handlar om kundbete-
ende, behov, motiv och val. Privatpersonerna fick berätta hur de finner de restauranger 
som de bestämmer att besöka, hur en restaurang lyckas väcka deras intresse och upp-
rätthålla det och vad som påverkar mest deras slutliga val av restaurang. Restaurang re-
presentanterna fick svara på samma frågor, men utgående från hur de tror att deras re-
staurangs kunder väljer och varför. I denna del presenterades Aida-modellen för restau-
rangerna och syftet var att få information om hur en restaurang i praktiken gör en kund 
medveten om företaget, väcker kundens intresse och skapar ett behov som leder till ett 
restaurangbesök. 
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5.3 Respondenterna 
Gällande restaurangerna som valdes med till undersökningen, skulle inte ett sannolik-
hetsurval ha varit en bra lösning eftersom de restauranger som kontaktades, ansågs ge 
bästa möjliga värde till arbetet. Restaurangerna är alla belägna i centrala Helsingfors, 
vilket är väsentligt eftersom syftet är att redogöra för hur en restaurang i centrala Hel-
singfors borde marknadsföra sig. Till detta arbete beslöts därför att bedömningsurvalet 
är det korrekta alternativet. Bedömningsurval som metod syftar till att man som forskare 
väljer de respondenter som man anser att ger det största möjliga och mest djupa värdet 
för hela undersökningen.(Sörqvist 2000, s.88-90) De restauranger som finns med i arbe-
tet kontaktades per e-post i december 2010 och restaurang representanterna, som senare 
intervjuades, svarade kvickt jakande. Två av de fem restaurangerna har få kundplatser, 
är nya och tror starkt på sin egen nisch, en av restaurangerna är en del av ett familjeföre-
tag och två av restaurangerna har redan en lång historia bakom sig. Detta motiverar bra 
bedömningsurvalet, restaurangerna representerar olika stora restauranger och har även 
olika slags affärsidéer och historia bakom sig. Privatkunderna som intervjuades var inte 
bekanta till mig på förhand, utan jag frågade av både restaurangerna, vänner och bekan-
ta och min uppdragsgivare, ifall de känner någon som vill ställa upp. Syftet var att in-
tervjua både män och kvinnor, personer mellan 22-52 års ålder och personer som bor i 
huvudstadsregionen. Det skulle ha gett en mindre chans och möjlighet att generalisera, 
ifall alla respondenter skulle ha representerat samma åldersklass och befinna sig i sam-
ma livssituation. På detta vis får man nu en helhetsbild av hur personer i olika åldrar ser 
på marknadsföringen av restauranger, vilket ger ett mervärde till arbetet. 
 
 
5.4 Genomförandet av intervjuerna 
Arbetets kvalitativa del har byggts upp av 11 stycken djupgående intervjuer. Jag har in-
tervjuat fem personer som representerar varsin restaurang och sex stycken privatperso-
ner. Intervjuerna gjordes på respondenternas villkor, de valde tidpunkten och platsen för 
intervjun. Intervjuerna med restaurang representanterna tog som kortast 40 minuter och 
som längst 65 minuter. Dessa intervjuer formades till väldigt djupa och mångsidiga in-
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tervjuer. Privatpersonernas intervjuer tog tidsmässigt från 20 minuter till 55 minuter. 
Alla intervjuer bandades under intervjutillfället, men endast till forskarens användning. 
Efter att intervjuerna transkriberats, raderades alla inspelade intervjuer. Den yngsta pri-
vatpersonen som deltog är 22 år gammal, och den äldsta är 52 år gammal. I undersök-
ningen strävades efter att intervjua personer i olika åldrar och som är bosatta i huvud-
stadsregionen. Nedanför finns en tabell som presenterar privatpersonerna, deras kön, 
ålder, titel, hemort och på fritiden gjorda restaurangbesök per månad. Efter denna tabell 
presenteras i en egen tabell, de respondenter som representerar de fem olika restaurang-
erna. I tabellen kan man se restaurangens namn, vilken position respondenten har i re-
staurangen och vilket år restaurangen grundades. Under sammanfattningen av företagen 
och deras representanter följer en kort beskrivning och introduktion av varje restaurang 
som deltog i denna undersökning.  
Tabell 1. Sammanfattning av privatpersonerna 
Respondent Kön Ålder Titel Hemort Antal restaurang besök/månad (fritid) 
A Kvinna 28 Ekonomie magister Helsingfors                                                           5 - 6 ggr 
B Man 52 Chefsposition Vanda                                                          8 - 10 ggr 
C Man 34 Marknadsförings Helsingfors                                                                  2 ggr  
   direktör   
D Kvinna 24 Studerande,  Helsingfors                                                                10 ggr 
   flygvärdinna   
E Man 22 Studerande Esbo                                                        10 - 15 ggr 
F Kvinna 25 Diplomingejör Esbo                                                                  2 ggr  
 
 
 
Tabell 2. Sammanfattning av restaurangernas representanter  
Restaurang Grundat år R epresentant 
Chef & Somme-
lier 2010 Johan Borgar, delägare, restaurangchef 
   
Wanhan Kellari 1964 Juha Hampaala, restaurangchef 
   
Ravintola Aino 2004 Carita Antell, delägare, styrelsemedlem 
   
A21 & K17 
2007 & 
2010 Matti Santala, delägare 
   
Ravintola Lasipa- 1999 Martti Tyynismaa, VD, partner 
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latsi 
 
 
Chef & Sommelier öppnade sina dörrar i oktober år 2010 och har 20-25 kundplatser. 
Restaurangen har specialiserat sig på råvaror som är ekologiskt producerade. 90 % av 
Chef Sommeliers råvaror är ekologiskt producerade och resten av råvarorna består av 
rättvisemärkta och konventionellt odlade råvaror. Chef Sommelier är belägen i centrala 
Helsingfors, Eira. Restaurangen har tre ägare och till denna undersökning intervjuades 
restaurangchef Johan Borgar. Till Borgas uppgifter hör bland annat kundbetjäning, be-
ställningen av råvaror och vin, planering av vinlistor och mottagandet av reservationer. 
Intervjun med Chef Sommeliers representant gjordes den 8.12.2010 och den transkribe-
rade intervjun finns som bilaga 2. 
 
Wanhan Kellari, som tillhör Hok-Elantos restauranghelhet, öppnades redan år 1964 och 
har en lång historia och ett, i och med det, välkänt namn. På dagarna erbjuder restau-
rangen lunch och dagligen äter mer eller mindre 400 personer sin lunch i Wanhan Kella-
ri. Vid kvällstid erbjuds mat från A la carte listan och en levande orkester spelar i re-
staurangen fem gånger i veckan. Restaurangen har tre kabinett som tillsammans rymmer 
350 personer. Dessa används aktivt av mötes-, middags- och lunchkunder. Wanhan Kel-
lari är mest känd som en dansrestaurang och lockar till sig både Finlands bästa dansband 
och artister och även danssugna kunder. Wanhan Kellari finns i hjärtat av Helsingfors, 
på Mannerheimvägen 3. Intervjun gjordes med restaurangens chef, Juha Hampaala, som 
varit ansvarig för restaurangen i åtta år. Hampaala ansvarar för försäljningen och mark-
nadsföringen av Wanhan Kellari och A la carte sidan Grilli, sommarterrassen vid tre 
smeder statyn, Kartano Catering och tillhörande Backas gård och samarbetet med Koff 
gällande SpåraKoff. Intervjun med Wanhan Kellaris representant ägde rum den 
29.12.2010 och den transkriberade intervjun finns som bilaga 3. 
 
Marcante Oy är ett familjeföretag och består av restaurang Aino, Kipinä och Bar Tapas-
ta. I denna undersökning är endast restaurang Aino med och alla intervjusvar tangerar 
Aino. Restaurang Ainos affärsidé i ett nötskal är finsk mat med god kvalitet i medel-
prisklass, först och främst riktad för utländska gäster och turister. Aino finner man i 
centrum av Helsingfors, på norra esplanaden nära salutorget. Restaurangen erbjuder sina 
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kunder råvaror som är kännetecknande för de finska årstiderna, beroende på säsongen. 
För möteskunder finns det även fyra olika källarkabinett att välja mellan, beroende på 
antalet deltagare. Representanten för Marcante Oy och restaurang Aino är delägaren och 
styrelseordföranden Carita Antell. Antell sköter om bland annat företagets marknadsfö-
ring och kundtillfredsställning. Intervjun med Carita Antell gjordes den 11.1.2011 och 
den transkriberade intervjun finns som bilaga 4. 
 
A21 är en cocktail lounge som öppnades år 2007 på Annegatan i centrala Helsingfors. 
K17, öppnat år 2010, däremot är en matrestaurang med även en tyngdpunkt på cocktails 
och finns fysiskt på Kalevagatan 17 i Helsingfors, endast ett stenkast från A21. Båda 
ställena anser att upplevelsen i sig är kärnprodukten, det vill säga maten och drinkarna. 
Enligt A21 är cocktaildrinkarna kulinariska upplevelser i form av vätska. A21 är ett 
koncept i sig redan, för att komma in i den moderna och designinriktade restaurangen 
måste man ringa på en dörrklocka, för att sedan bli mottagen av personalen. Intervjun 
gjordes med delägaren Matti Santala den 12.1.2011 och den transkriberade intervjun 
finns som bilaga 5. 
 
Ravintolakolmio-ryhmä består av 16 stycken restaurangenheter och är inte en koncern 
eller en kedja, utan en grupp som ägs av samma personer. Alla enheter är väldigt olika 
och det finns inte ett gemensamt brand för gruppens restauranger. Ratello Oy är en av 
gruppens företag och till den tillhör Ravintola Lasipalatsi, Cafe Lasipalatsi och beställ-
ningsteatern BioRex. I intervjun som gjordes med vice ordföranden för Ratello Oy, 
Martti Tyynismaa, ligger fokuset på Ravintola Lasipalatsi. Restaurangen har funnits i 
tolv år och har vunnit en mängd med priser, senaste priset var HelsinkiMeny tävlingen i 
januari 2011. Intervjun genomfördes den 19.1.2011 och den transkriberade intervjun 
finns som bilaga 6. 
 
6 RESULTATREDOVISNING 
I detta kapitel presenteras allt det material som samlats in under de kvalitativa intervju-
erna. Alla intervjuer inleds med bakgrundsinformation och intervjufrågorna är uppdela-
de under följande tre ämnesområden: tjänstemarknadsföring, elektronisk marknadsfö-
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ring och kundbeteende. Dessa tre huvudämnen har sitt ursprung från arbetets teoretiska 
del och utgör en logisk helhet. För att underlätta läsandet av all data som samlats in, så 
presenteras först privatpersonernas svar, enligt ämnesområde, och därefter företagens 
representanters svar skilt för sig.  
 
6.1 Privatpersonerna 
Privatpersonernas svar redogörs i detta skede av arbetet och personernas svar jämförs 
med varandra. I redovisningen används benämningarna A-F om privatpersonerna. I ta-
bell 1 (s.38) presenteras beskrivningarna till benämningarna. 
6.1.1 Tjänstemarknadsföring 
 
Tjänstekvalitet 
Respondent A, kvinna 28 år, anser att tjänstekvalitet byggs upp av sakkunnighet, att 
personalen tar i beaktande kundens behov och kan rekommendera och hjälpa kunden att 
göra beslut i restaurangen. Enligt respondent A är det även viktigt för kvaliteten att per-
sonalen visar intresse och tar hänsyn till kunden och riktar sin uppmärksamhet mot kun-
den. Personlig service och att personalen rekommenderar en viss rätt eller något som är 
veckans specialitet, uppskattas väldigt mycket av respondent E. Både respondent A och 
respondent E, man 22 år gammal, poängterar vikten i att personalen genast då man sti-
ger in i restaurangen uppmärksammar en och visar en till bordet. Respondent A hävdar 
också att små detaljer utgör en del av tjänstekvaliteten, så kallad vardagslyx, som till 
exempel en städig och trevlig wc med små, nätta handdukar istället för pappershanddu-
kar, detta talar även för ekologiskt tänkande. De flesta är överens om att god mat, bra 
service och vänlig personal är det mest väsentliga i tjänstekvaliteten. Respondenterna 
nämner också inredningens betydelse, stämningen och att servicen är smidig. Som en 
synpunkt nämns även att maten skall motsvara det som restaurangen har lovat, råvaror-
na skall vara av hög kvalitet och hela portionen skall motsvara det som man har beskri-
vit i menyn. 
Upplevelser 
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Frågan som behandlar upplevelser och upplevelsebaserad marknadsföring mottas med 
ett ganska enhetligt svar, att respondenterna besöker en restaurang i huvudsak för att 
uppleva en god matupplevelse. Andra faktorer som de flesta respondenterna uttalar är 
att de vill uppleva en bra stämning och att restaurangen gärna får ha ett tema, eller en 
egen idé bakom verksamheten. Respondent E, man 22 år, understryker även betydelsen 
av att han inte går till en restaurang för att lyssna på levande musik eller dylikt, utan för 
att umgås med sina vänner, äta gott och diskutera i lugn och ro med sina vänner. Han 
säger att han inte söker något annat än de tre faktorerna. Respondent D, kvinna 24 år, 
håller med om att kärnan är maten och sällskapet man är i, men berättar även att hon 
väldigt gärna skulle gå till en restaurang där man äter och någon, till exempel Lenni-
Kalle Taipale, spelar Jazz eller att man skulle se på en stand-up föreställning medan 
man äter. Man, 34 år, respondent C, svarar även att god mat är det man vill uppleva och 
bra service, men att alla restauranger i Finland har ganska liknande menyer och han 
uppskattar restauranger med en egen nisch. Respondenten nämner Chef & Sommelier 
och Farang som restauranger som har en egen nisch. Det kommer även fram att respon-
dent B, man 52 år, utöver maten, vill besöka en restaurang som har många restaurang-
gäster, det vill säga att det finns mycket folk i restaurangen. Respondenten fortsätter 
med att han nog gärna kan se på en liten show medan han äter, sång eller dans, men att 
han går till en restaurang för matens skull, inte för en shows skull. Respondent A berät-
tar att hon bildar en uppfattning av hurudan restaurangupplevelsen kommer att vara, re-
dan före hon går till restaurangen, så hon anser det störande om man måste fästa upp-
märksamheten på något programnummer och även att gemenskapen då avbryts. Kärn-
verksamheten är det viktigaste, annars får man lätt en känsla av att restaurangen försö-
ker dölja något.  
 
Synlighet 
Fråga nummer tre handlar om synlighet och vad respondenternas åsikter är gällande hur 
en restaurang får bästa möjliga synlighet, det vill säga hur en restaurang borde mark-
nadsföra sig. Majoriteten av de intervjuade säger att det allra bästa sättet är att sköta allt 
väl och på så sätt få de nöjda kunderna att sprida ordet vidare. De anser att nöjda kunder 
är den bästa marknadsföringen, men respondent A medger att det är svårt för en restau-
rang. Det framkommer att respondent C anser det vara betydelsefullt för en restaurang 
att få pressen bakom sig, så att pressen skriver i t.ex. Hufvudstadsbladet eller Helsingin 
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Sanomat om matupplevelsen och ger restaurangen många stjärnor. På detta sätt får man 
enligt respondenten en bra bild av restaurangen i fråga. Internet nämns många gånger 
och som exempel ger flera av respondenterna Eat.fi. Respondent E argumenterar för att 
han nog går och kollar på sidan vad andra skrivit om olika restauranger, men att han 
förhåller sig kritisk till det som skrivs, eftersom smaken är så personlig beroende på 
människan. Han sammanfattar med att säga att skillnaden med att läsa främmande per-
soners åsikter och egna vänners, är att om en vän säger att ett ställe är bra, så vet han att 
det lönar sig för honom att besöka restaurangen. Kvinna 24 år, respondent D, anser ock-
så att internet är ett bra val för synlighet, och säger som exempel MTV3.fi, en sida som 
hon själv besöker och där hon läser olika restaurangers menyer och sedan väljer vilken 
som verkar trevligast. Andra synpunkter som kommer fram är bland annat respondent D 
som är av den åsikten att reklamer är det bästa alternativet, ifall restaurangen har råd 
med reklamerna. Intervjuobjektet fortsätter dock med att säga att för mycket reklam inte 
är bra, att hon inte själv går till restauranger som gör för mycket reklam. Hon föreslår 
dock att restauranger borde vara med i evenemang och större projekt och illustrerar med 
att nämna Pori Jazz som exempel och att Pori Jazz brukar ha en officiell ”Pori Jazz re-
staurang”. Respondent A nämner att stand och plakat utanför en restaurang i centrala 
Helsingfors är bra, ifall man söker efter restaurang då man går omkring i centrum, me-
dan respondent D är utav motsatt åsikt och menar att stand och dylikt hör till utomlands 
och utanför kebab restauranger. Reklamplakatet ovanför restaurangen Baker’s är enligt 
respondent A ett bra exempel på fungerade reklam utanför en restaurang. Hon menar att 
reklamplakatet ovanför Baker’s ofta innehåller bra erbjudanden och att man kommer 
ihåg reklamen. Hon går ännu djupare i frågan var reklamerna överhuvudtaget borde fin-
nas, och kommer till slutsatsen att hon är mottaglig för reklam då hon är lugn och läser 
morgontidningen, det vill säga om morgnarna och i morgontidningarna. För marknads-
föringen nämns även av respondent F, kvinna 25 år, att det viktigaste i centrum av Hel-
singfors är hur restaurangen ser ut utifrån. Om restaurangen ser trevlig ut, så är det väl-
digt sannolikt att hon besöker restaurangen. Ifall restaurangen ser tråkig ut, räcker inte 
intresset för att besöka restaurangen. Avslutningsvis berättar respondent B att utöver 
nätet och andras erfarenheter så får han till telefonen meddelanden och meddelanden till 
e-posten. 
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6.1.2 Elektronisk marknadsföring 
 
Att elektroniskt söka information om restauranger 
Svaren till frågan som handlade om med vilka elektroniska kanaler personerna söker 
information om restauranger och restaurang alternativ, löd väldigt lika och den gemen-
samma faktorn för alla respondenter var Google. Respondenterna berättar att de oftast 
skriver in i Google staden de vill äta i, vad de vill äta och att restaurangerna skall finnas 
i centrum. Även sökord som är en stadsdel, t.ex om man hört om en restaurang i Krono-
hagen, så söker man i Google med sökorden ”Kronohagen och restauranger”. Ifall man 
inte vet platsen eller stadsdelen så är det vanligt att söka med vilken sorts mat man vill 
ha, t.ex italiensk mat. Det nämns av respondent B, man 52 år, att han med hjälp av Go-
ogle vill hitta sidor som har rangordnat restauranger och även respondent D, kvinna 24 
år, säger att Finlands top100 restauranger är en bra sida att söka information från. För-
utom dessa delar respondent E, man 22 år, med sig att han brukar besöka Eat.fi och ifall 
någon restaurang tilltalar honom så klickar han vidare till restaurangens internetsida. 
Detta på grund av att han förstår att alla individer har sin egen uppfattning om service 
och mat. Respondent C, man 34 år, är den enda av intervjupersonerna som tar upp tele-
fonen, Iphone, som ett hjälpmedel då han söker efter restauranger. Han har i sin Iphone 
applikationen Eat.fi, och den berättar vilka restauranger som finns närmast honom enligt 
var han befinner sig för tillfället, när de är öppna, om de är öppna och om någon re-
kommenderat dem.  
 
Sociala medier 
Tre av sex respondenter anser att sociala medier, t.ex. Facebook, är ett lätt sätt att mark-
nadsföra sig med. Detta argumenteras med att kunden kan snabbt ta reda på mera efter-
som det brukar finnas länkar till själva internetsidan, om en restaurang får många att 
tycka om deras Facebook-sida, så tar de sannolikt initiativet att besöka restaurangen, de 
som tyckt om en restaurang kan skriva på Facebook-sidan om sina åsikter och även de 
som inte tyckt om restaurangen kan skriva, på så sätt får restaurangen kundernas åsikter. 
Respondent E hävdar att han inte följer med restaurangers Facebook-sidor, eftersom han 
själv vill söka upp information istället, men att han anser det vara en bra metod, i och 
med att man når en stor mängd människor och att det inte kostar någotKvinna 25 år, re-
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spondent F, säger att det mest positiva med sociala medier och i hennes fall Facebook, 
är att om hennes vänner har tyckt om en restaurangs profil så väcks även hennes intresse 
och hon vill pröva restaurangen. Restauranger kan också ge information åt gruppmed-
lemmarna ifall de ordnar ett evenemang. Respondent B avslöjar att han inte använt soci-
ala medier när det kommer till restauranger, men att han tror att det kommer mer och 
mer sådant i framtiden. Han säger även att det ju kan vara vem som helst som skriver 
om en restaurang, till och med restaurangen själv! Även eventuella nackdelar med soci-
ala medier frågades, och åsikterna följde samma linje, det kan vara en risk för restau-
rangen om någon skriver negativ respons, det kan vara dåligt för restaurangens rykte. 
Det sägs även av respondent F, att om restaurangen är bra, så finns det inga nackdelar, 
medan respondent C inte personligen tror på sociala medier. Övrigt som kommer fram 
är bland annat exemplet som respondet D ger, hon är vän i Facebook med en restaurang 
som finns i New York och hon får uppdateringar från restaurangen hela tiden. Hon an-
ser att man inte behöver uppdatera hela tiden vad som hänt eller pågår.  
 
En bra internetsida 
Respondenterna har mycket att säga gällande hurudan en bra internetsida för en restau-
rang är. Gemensamma nämnare för majoriteten är att sidan skall vara enkel och logisk, 
man skall lätt finna menyn och kontaktuppgifterna och att sidans design och det yttre är 
betydelsefullt. Respondent E menar att om man märker att restaurangen satsat på sin 
internetsida, så bläddrar man gärna i den och besöker den, medan en gammalmodig sida 
inte talar för restaurangen, tvärtom. Det framgår även att uppdatering av sidan är väsent-
ligt, respondent C motiverar detta med ett exempel då han med sin familj for på jullovet 
till två restauranger som enligt deras nätsida skulle vara öppna. I verkligheten var de 
båda restaurangerna stängda, de hade glömt att uppdatera öppethållningstiderna under 
jullovet. Alla andra nämner menyn som ett måste, medan respondent B berättar att han 
nog vill få en bild av hurudan prisklass restaurangen har, så att man inte tror att förrätten 
kostar 20 euro, medan den egentligen kostar 100 euro, men att menyn inte är så viktig 
eftersom han inte vill bestämma på förhand vad han vill äta. Respondenten vill nog att 
det framkommer vem och vad restaurangen är, och hur det ser ut i restaurangen. Även 
historia, bakgrund och restaurangens karaktär är saker som respondenterna värdesätter. 
Svarsperson A anser att om man finner restaurangen via Google, så skall länken föra en 
direkt till internetsidan, inte via en introduktionssida som är svår att stänga och som 
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dessutom ofta har följe av musik. Hon är den enda av respondenterna som nämner bety-
delsen av att man även kan boka ett bord i restaurangen per telefon. Respondenten är av 
den åsikten att det är smidigare än att boka bord via nätet, eftersom man får per telefon 
genast svaret. Vikten av internetsidans yttre poängteras i många tillfällen, och det nämns 
bland annat att sidan skall vara stilig och lugn, färgerna harmoniska, det skall finnas sti-
liga bilder, helst inte av enstaka objekt eftersom de inte berättar om hur det ser ut i re-
staurangen. Virtuella rundturer anses vara bra av respondent A och F, de ger en mer le-
vande och bättre bild än endast fotografier. Respondent D däremot nämner att hon inte 
anser virtuella rundturer vara väsentliga och att hon inte på grund av sådana väljer vil-
ken restaurang hon vill besöka.  
 
Rangordning av elektroniska marknadsföringsmetoder 
Denna fråga var av karaktär lite annorlunda och bestod av fyra olika elektroniska mark-
nadsföringsknep. Respondenterna bads rangordna alternativen så att det alternativ som 
de anser fungerar bäst för dem som konsument får nummer ett och det alternativ som 
fungerar sämst får nummer fyra. Frågan motiveras med att den möjliggör jämförelse av 
respondenternas och företagens åsikter angående vad som fungerar väl. Nedan ser ni en 
tabell som sammanfattar respondenternas rangordningar och nedanför den en tabell som 
visar hur företagen rangordnade alternativen. 
 
Tabell 3. Sammanfattning av hur privatpersonerna (A-F) rangordnade alternativen i fråga nr 7.  
Elektronisk metod A B C D E F Medeltal 
         
Mobil  4 3 4 4 1 4 3,3 
         
Sociala medier 2 4 3 2 4 2 2,8 
         
Sökmotorer 1 1 1 1 2 1 1,2 
         
E-post 3 2 2 3 3 3 2,6 
 
 
Tabell 4. Sammanfattning av hur restaurangerna rangordnade alternativen i fråga nr 8. 
Elektronisk metod Chef & Sommelier Wanhan Kellari Marcante Oy A21 Ratello Oy Medeltal 
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Mobil  4 3 4 4 2 3,4 
       
Sociala medier 1 4 3 2 3 2,6 
       
Sökmotorer 2 1 2 3 4 2,4 
       
E-post 3 2 1 1 1 1,6 
 
 
 
Fem respondenter av sex gav sökmotorer nummer ett, och detta motiverades med att 
man använder Google mest, att man via Google lätt finner nya restauranger och att an-
nars brukar man få reklam eller meddelanden av restauranger som man redan vet, så det 
blir upprepning, det är enkelt och en stor massa använder det. Då man Googlar så har 
restaurangens internetsidas utseende igen en viktig roll, man väljer den som tilltalar 
mest, säger respondent E. I Google går man enligt respondenterna på kundens villkor, 
inte på dens villkor som gör reklam. Och det framkommer att det är upp till restaurang-
en om de har fått optimerat sin sida, så att den dyker upp. 
Respondent E är den enda av intervjupersonerna som gav mobil marknadsföring num-
mer ett. Valet motiveras med att det nog är bra att skicka erbjudanden rakt till mobilen, 
eftersom alla läser sina textmeddelanden, då vet man att meddelandet i alla fall har 
kommit fram. Fyra personer gav mobil marknadsföring nummer fyra och en av respon-
denterna gav det nummer tre. De övriga är ganska långt av motsatt åsikt än respondent 
E, och beskriver mobil marknadsföring som irriterande och som ett lite väl personligt 
sätt att marknadsföra sin restaurang, nästan som ett intrång i ens privatliv.  
Marknadsföring via e-post väckte ganska liknande tankar hos respondenterna. En av 
respondenterna ansåg att hon redan blivit van att det kommer nyhetsbrev till e-posten, 
en annan berättade att han gav e-post nummer två på grund av att det är så enkelt att läsa 
sina e-postmeddelanden. Respondent C var även av den åsikten att e-post marknadsfö-
ring är lätt att mäta och att man lätt kan hitta på bra idéer bakom e-post meddelanden, 
medan respondent E anser att e-post meddelanden ganska långt är samma sak som med-
delanden till mobilen, men att många inte läser dagligen sin e-post, kanske inte ens 
veckovis. Respondenten får inte några direkta nyhetsbrev av restauranger till sin e-post, 
utan endast av CityDeal och ifall de har bra restaurangerbjudanden, så köper han dem 
högst sannolikt, som exempel nämner han ”två biffar för priset av en”. Även respondent 
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D säger att hon inte får nyhetsbrev av en enda restaurang till sin e-post, att hon gärna 
skulle få av en bra restaurang, men att hon aldrig stött på en sådan sida där man kan fyl-
la i sin e-post adress.  
Sociala medier delar mest respondenternas åsikter, det framkommer att om ens vänner 
tycker om en restaurang i Facebook eller rekommenderar en restaurang i Facebook, så 
skulle det säkert väcka intresse för restaurangen. Även bra erbjudande uppskattas och 
sägs bli kvar i minnet. Respondent E rangordnar den sociala median till sist, eftersom 
han inte använder social media då det gäller restauranger, medan respondent C säger att 
Facebook är bra eftersom de som är på Facebook, redan är i en sådan sinnesstämning att 
de är redo att ta in information. Respondent B ger även sociala medier nummer fyra, på 
grund av att han inte är medlem i någon, men funderar på att skaffa en Facebook profil 
till sig. Vid intervjutillfället hade fyra av respondenterna (C, D, E, F) en Facebook pro-
fil. 
6.1.3 Kundbeteende 
Hur man hittar de restauranger som man besöker 
De flesta respondenterna är överens om att rekommendationer av personer som man li-
tar på, är det absolut bästa sättet att hitta en restaurang. Vänner och syskon nämns som 
bra rekommenderare. Respondent A anser att det finns ett så stort utbud av restauranger 
i Helsingfors, att det är lättare att ta emot en rekommendation av någon som man litar 
på och känner. Många säger också att de gärna går omkring i Helsingfors, håller ögonen 
öppna och lägger märke till utbudet. Restaurangen skall både se och kännas rätt. Då 
man väljer en restaurang utgående från att man går förbi den, måste restaurangen se 
trevlig och tilltalande ut, anser majoriteten. Respondent B kallar det för ”by walking” 
och säger att han gör det oftast utomlands, eftersom man sällan har tid i Helsingfors att 
gå omkring och jämföra restauranger. Restaurang Maya nära järnvägstorget, berättar 
respondent F, hittade hon just tack vare att restaurangens yttre lockade. Ett sätt är även 
reklamer som berättar om nya restauranger och deras invigningstillfällen, men då måste 
restaurangerna ha något extra i jämförelse med andra liknande restauranger. Det nämns 
även att man ofta går till nya restauranger som det skrivs om och att Google även är en 
bra kanal för att hitta restauranger. Respondent C säger även att det finns vissa ”klassi-
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ker” i Helsingfors, dit man går för att man vet att man får god mat och bra service där. 
Ifall man inte vet restauranger i området, ges Eat.fi som ett bra exempel. 
 
Att väcka kundens intresse och upprätthålla det 
Vanliga faktorer som väcker respondenternas intresse är bland annat att restaurangen 
har något extra, något som är unikt, roliga nätsidor, att en vän berättar att denne fått god 
mat i restaurangen eller att restaurangen är specialiserad på något. En viktig nämnare 
som sägs är att om man går förbi restaurangen, så skall den se lockande ut och man bör 
se in i restaurangen så man får en bild av hur det ser ut i den. Respondent A kommer 
även fram till att bra erbjudanden kan väcka ens intresse, men då måste det framgå tyd-
ligt hur man alldeles säkert får detta erbjudande. Respondent D, ger som exempel Satu 
Silvos restaurang Silvoplee i Berghäll som är specialiserad på rå mat och hon menar att 
ställen som har något extra väcker hennes intresse allra bäst. När det kommer till upp-
rätthållandet av intresset är respondenterna i det stora hela av samma åsikt, upplevelsen 
måste vara bra, det vill säga maten bör vara god och servicen bra. Respondent C, säger 
även att de värdelöften som ges, måste hållas och upplevelsen måste motsvara det som 
man har förväntat sig. Om den inte gör det, så vill man inte besöka restaurangen på nytt, 
menar han. Respondent E berättar om en restaurang på Arkadiagatan som han besökte 
med sina vänner, maten och servicen var jätte bra, trevliga typer jobbade där, och de 
återvände redan samma vecka till restaurangen. Sedan då de besökt restaurangen fem 
gånger så bjöd restaurangen på efterrätt till dem. Respondenten anser att gester som det 
ovannämnda exemplet är viktiga för kunden, och att de i slutändan inte kostar nästan 
något för restaurangen. Sådana gester säger han får en på gott humör och får en att på 
riktigt vilja besöka restaurangen på nytt, tack vare vetskapen om den goda servicen och 
att man på ett visst plan är vän med personalen. 
 
Det slutliga valet av restaurang 
För det slutliga valet anses det att valet mest påverkas av vad för slags mat man har lust 
att äta, vad restaurangen har i sin meny, med vem man skall ut och äta och balansen 
mellan pris och kvalitet. Både respondent B och C, män 52 år och 34 år, säger att om de 
skall ut och äta med kunder, så väljer de ett säkert val, det vill säga en restaurang där de 
vet att allt går smidigt till och att maten är god. Respondent B berättar att valet är annor-
lunda om han far ut och äta med sin familj eller ensam, då vill han pröva på något nytt, 
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eftersom han anser att det alltid kan finnas en restaurang som är bättre än den förra. Re-
spondenten fortsätter med att poängtera att en pizza kan vara jätte god, men att man 
även kan äta en tre rätters meny på en gourmet restaurang: ”Det varierar lite på behovet 
för just det tillfället”. Respondenterna säger även att om det är frågan om ett lunchbe-
sök, så är det viktigt att restaurangen är nära, priset bra och att allt går till snabbt. Medan 
då man är ute och äta på sin fritid så är man färdig för att vara en längre stund i restau-
rangen och då är olika faktorer viktiga. Respondent D, berättar att om hon är mellan 
fyra liknande restauranger, så är det menyn och restaurangens utseende som avgör. Re-
spondent E väljer hellre små, privata restauranger än kedjerestauranger. Detta motiveras 
med att små, privata restauranger tar hand om att maten och servicen är bra, medan re-
spondenten anser att kedjerestauranger inte bryr sig lika mycket. Även restaurangens 
internetsida kan avgöra valet. 
 
Stamkund 
Respondent D, kvinna 24 år, berättar att hon tidigare haft SK-restaurangernas stam-
kundskort, men inte längre för kortet var enligt respondenten onödigt. Respondenten 
säger sig dock vara en stamkund på ett annat plan, hon besöker vissa restauranger ofta, 
som t.ex restaurang Seahorse i Ulrikasborg, den besöker hon en till två gånger i måna-
den. Orsaken till detta säger hon är att restaurangen funnits sedan 1920-talet, att det nog 
påverkar henne på ett visst sätt, de har ännu samma meny och den fungerar. Responden-
ten har inte heller någonsin stött på problem i Seahorse, restaurangen är alltid ett säkert 
val och stämningen är inte för fin, utan hemtrevlig och det är lätt att gå till restaurangen. 
Respondenten tillägger ännu att hon genast tänker på kedjerestauranger då man talar om 
stamkundskort, men att privata restauranger även kan ha kort, men då måste man få t.ex. 
förmånligare priser eller luncherbjudanden. Respondenten sammanfattar ämnet stam-
kunder och stamkundskort med att berätta sin åsikt och lista de tre faktorer som gör att 
man får stamkunder: att maten är jätte god, att betjäningen är personlig och att det varit 
stämningsfullt, snyggt inrett och en viss ”Feng Shui” i restaurangen. Några av respon-
denterna tar till tals att de aldrig blivit erbjudna stamkundskort och att de inte vill fråga 
själv om ingen erbjuder. Respondent E säger även att han gärna skulle lyssna på en re-
staurangs erbjudande gällande ett stamkundskort, och ifall han gillar restaurangen och 
förmånerna skulle vara bra, så skulle han tacka ja. Han fortsätter med att berätta att han 
inte är för tillfället någon restaurangs stamkund på grund av att han gillar så olik slags 
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mat och går då alltså på olika slags ställen. Respondent F har ett S-kedjans kort till So-
kos hotellen och varje gång man övernattar i kedjans hotell så får man en 12 euros ku-
pong som går i restaurangerna Amarillo och Sevilla. Respondenten säger att kupongerna 
gör att hon ganska ofta äter i Amarillo eller Sevilla, men hon kallar det inte för att vara 
stamkund. Hon gillar däremot Cantina West i Helsingfors och far dit gärna med sina 
vänner.  Stämningen i restaurangen är bra, den är mysig och den är inte för formell eller 
tyst. Respondenten återvänder till en restaurang där servicen är bra och att då man är på 
väg från restaurangen, så har man en känsla att man vill återvända. Om en restaurang 
gör något fel, så är det enligt henne svårt att fixa, på grund av att det finns så många re-
stauranger att välja mellan. Respondent C har restaurang Teatteris stamkundskort, han 
har fått den för att han känner personer som jobbar i restaurangen, men respondenten 
säger att han nog använder ofta restaurangens tjänster, så han har enligt sin åsikt förtjä-
nat kortet. Kortet är bra att ha enligt respondenten, man får förmånligare brunch och A 
la carte och detta är en orsak varför han besöker restaurangen ganska ofta.  
6.2 Företagen 
I denna del presenteras det material som samlats in av företagens representanter. Redo-
visningen börjar med en kort beskrivning av restaurangens segment. 
 
Segmenten 
Johan Borgar, restaurangchef i Chef & Sommelier berättar att de tack vare fokuseringen 
på ekologisk mat har en ganska bred kundkrets. Kunderna utgörs av matintresserade och 
särskilt av dem som är intresserade av ekologisk mat. Vid intervjutillfället (8.12.2010) 
har restaurangen mest privatkunder, men även företagskunder tack vare lillajulstiden. 
Åldersmässigt säger Borgar att kunderna är mellan 30 och 45 år gamla och att de bete-
endemässigt är urbana och aktiva personer. 
 
Wanhan Kellaris segment är inte entydigt på grund av att restaurangen har så mycket ett 
erbjuda, lunch, A la carte, mötesutrymmen och levande musik och möjligheten till att 
dansa. Juha Hampaala, restaurangchef på Wanhan Kellari, berättar att lunchkunderna är 
en stor, dominerande del av kundsegmentet. Dagligen äter ungefär 400 personer sin 
lunch i restaurangen. Möteskunder utgör en del av kunderna och så privatpersoner, i 
51 
 
medelåldern, som vill komma eventuellt och äta, men i alla fall och dansa och de betalar 
en biljett för programnumret. Den höga medelåldern säger Hampaala att beror på att 
människor som dansar i en restaurang, blir hela tiden färre och färre. Detta är ett visst 
sorts problem för Wanhan Kellari menar Hampaala, eftersom kundsegmentets medelål-
der stiger hela tiden. 
 
Carita Antell svarar på frågorna sett från restaurang Ainos synvinkel. Restaurang Ainos 
kundsegment består huvudsakligen av turister och utländska affärsmän. Sommartid be-
står kunderna till 99 % av utlänningar, medan inhemska gäster finner restaurangen vin-
tertid. En stor del av de utländska gästerna kommer via företag, som hämtar dem till 
Aino för att äta finsk mat. Även privatpersoner som vill äta finsk mat är en del av kund-
kretsen. Restaurangens prisklass är medelprisnivå och Aino strävar inte efter att vara en 
gourmet restaurang, utan att gästerna skall kunna äta med sin egen plånbok.  
 
Matti Santala, delägare för A21, är av den åsikten att begreppet kundsegment redan i sig 
är ett exceptionellt begrepp, eftersom det grundar sig i att man delar in personer, i oftast 
demografiska faktorer. Demografiska och psykografiska faktorer beskriver inte helt och 
hållet Santalas syn på vem deras kunder är. Han beskriver dock att de som besöker re-
staurangen är nyfinka, levnadsglada och utåtriktade. Restaurangen tillhör inte massan, 
så de som besöker restaurangen är redo att ta ett steg in i det okända, anser responden-
ten. Deras kunder vill ha kvalitet och de anser att livet är en upplevelse, att man skall 
leva i stunden. Santala anser att restaurangen är utan kompromisser designinriktade 
inom detta område, och att deras kunder söker efter detta. Han säger att man också kan 
vända på kakan och säga att deras kunder är personer som inte vill ha det mest förmån-
ligaste alternativet. Deras kunder är modiga och mycket lik varandra. 
 
Verkställande direktör, Martti Tyynismaa, anser att företagets segment är mångfaldigt 
och varierade, eftersom de har olika enheter och olika slags kunder beroende på tids-
punkten. Restaurang Lasipalatsis kunder består på morgonen av möteskunder som har 
bokat en eller fler av de tre möteskabinetten och håller morgonmöten i dem. Då klockan 
slår elva och lunchen börjar så byts kundsegmentet ut mot affärsmän, en del arbetsgrup-
per och pensionärer. Medelåldern på restaurangens kunder vid lunchtid är från 50 år 
uppåt. På eftermiddagarna är den största delen av kundsegmentet pensionärer och pen-
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sionärsgrupper. Restaurangen har med avsikt påverkar marknadsföringen så att dessa 
grupper hittar dem. Lasipalatsi fylls på kvällen av arbetsgrupper, privatpersoner, turister 
och av par. Cafe Lasipalatsi i sin tur har om morgnarna en dominerande mängd ryska 
turister som kunder, för att de kommer med buss från Ryssland till Helsingfors just vid 
den tidpunkten då caféet öppnas. Ofta kan caféet vara till bredden fylld av dessa turister. 
Vid lunchtid består segmentet till stor del av personer som håller små lunchmöten och 
en del kommer för att samlas. Många av gästerna kommer till caféet för att arbeta, även 
efter lunchtiden. Bio Rex däremot har ett kundsegment som består av företag och av den 
offentliga förvaltningen. Dessa ordnar större egna evenemang och tillställningar eller så 
ordnar de till sina kunder och samarbetspartner. Det är en viss sorts mötesordnare som 
väljer Bio Rex, de vill att deltagarna skall få njuta efter det egentliga mötet eller infor-
mationstillfället. Oftast ordnas det produktpresentationer, kongresser och personaltill-
ställningar i Bio Rex. Företagets tre sommarterrasser lockar även olika slags kunder. 
Cafe Lasipalatsi har en terrass om somrarna som har kunder i alla åldrar och mest turis-
ter. Innegårdens terrass är en samlingsplats för kompisgäng och Tyynismaa säger att det 
syns tydligt på Facebook att de bestämmer att ses på terrassen. Bio Rex terrass har varje 
onsdag och torsdag levande Jazz musik och detta drar till sig en helt annan kundkrets 
igen. I korthet anser Tyynismaa att det är lätt att komma och lätt att vara i de alla olika 
enheterna. 
6.2.1 Tjänstemarknadsföring 
Tjänstekvalitet 
Respondenterna är överens om att tjänstekvaliteten byggs upp av att man noggrant defi-
nierar verksamhetens och produkternas kvalitet, det vill säga vad restaurangen gör och 
till vem, hur restaurangen ser ut, hur personalen är klädd och hur man skall gå till väga. 
Wanhan Kellari har en kvalitetshandbok där allt detta är definierat. Denna handbok går 
man igenom med personalen regelbundet. Hampaala berättar att man upprätthåller tjäns-
tekvaliteten i restaurangen med att en utvald person, som inte känner restaurangens per-
sonal och personalen vet inte vem denna är, gör kvalitetsmätningsbesök i restaurangen, 
fem gånger på våren och fem gånger på hösten. Efteråt går man igenom resultaten, vad 
man lyckades med och vad man måste förbättra. Kvalitetsmätaren skall motsvara en så 
vanlig kund som möjligt, så mätningen är kundcentrerad, säger Hampaala. Medan Chef 
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& Sommelier och Aino upprätthåller sin kvalitet till en del tack vare den direkta respons 
de får av sina kunder. Aino har även regelbundet organiserade enkätundersökningar. 
Chef & Sommelier har endast 20-25 kundplatser så de är väldigt intimt tillsammans 
med sina gäster. Borgar berättar även att de följer med vad folk skriver på deras Face-
book-sida, på olika internetsidor och i bloggar. Hittills har responsen bland annat hand-
lat om att de driver sin restaurang på ett avslappnat och personligt sätt. Den goda kvali-
teten skall enligt de flesta respondenterna stämma överens med kundens förväntningar, 
detta lyckas man med att ha en tydlig bild av vad man gör. Kvaliteten innehåller många 
olika komponenter och är alltid subjektiv. Santala, A21, kallar dem för moduler och 
nämner det visuella som en modul, det vill säga det som man ser och förnimmer, det 
som man upplever i en restaurang med hjälp av smakerna är den andra modulen och den 
tredje och viktigaste modulen är vad som finns bakom konceptet, vad för slags historia. 
Kvaliteten utgörs sedan av hur de här tre modulerna sammanslås.  
 
Tyynismaa resonerar lite annorlunda än de andra respondenterna med att säga att han 
anser att de flesta företag nog kan definiera kvaliteten, men att det är hur man upprätt-
håller den som håller en hög nivå på verksamheten. Han anser dock att utgångspunkten 
för kvaliteten är yrkeskunnighet och att personalen kan svara på kundernas frågor gäl-
lande restaurangen och dess tjänster och produkter. Nästa steg är att personalen kan 
uppträda korrekt, ifall ett eventuellt misstag uppstår, så skall man ha kontroll över situa-
tionen och ha en viss slags situationskänslighet. Som en tredje faktor för kvaliteten 
nämner respondenten företagets verksamhetsmodell och att alla följer och uppfyller den. 
Han fortsätter med att redogöra för att en tjänst består av två element, den tekniska och 
den verkställande. Det tekniska hör ihop med hur det ser ut i restaurangen och att alla 
komponenter är i skick, medan den verkställande delen syftar till beteende och hur man 
uppför sig. En utmaning är alltså enligt Tyynismaa att välja och uppfostra sådana perso-
ner, som är situationskänsliga. Han anser att just denna känslighet för olika situationer 
har försvagats överlag i finländska tjänster och i den finländska servicen, inte bara gäl-
lande restauranger. Han fortsätter med att säga att vi i Finland ofta brukar standardisera 
tjänster och tjänstens kvalitet, och sedan när den standarden inte passar en kund, som 
lämnar man saken där. En del av kvaliteten är enligt respondenten att man informerar 
och utbildar personalen tillräckligt bra. En sista komponent till kvaliteten som han och 
Ainos representant tar upp är att involvera personalen i den respons som kunderna ger. 
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Lasipalatsi får till exempel respons av hundratals kunder per månad, och strävar efter att 
personalen får ta del av dessa. Han berättar att restaurangen fick i december 190 stycken 
skriftliga responsbrev, varav 186 stycken var positiva och fyra negativa. Då skall man 
inte endast berätta om dessa fyra negativa till personalen, utan också dela med sig av all 
den positiv feedback som man fått och visa vad man lyckats extra bra med. 
 
Upplevelser 
En liten restaurang kan enligt Borgar göra både tekniskt och tjänstemässigt saker och 
ting annorlunda. En del kunder anser Borgar att besöker Chef & Sommelier tack vare 
den ekologiska biten och att det är ett motiv för en del att komma till dem. Hampaala 
anser att hela restaurangverksamheten baserar sig på upplevelser, varje restaurangbesök 
är en enastående upplevelse. I Wanhan Kellari består upplevelsen av maten, det som 
sker i restaurangen och av musikuppträdaren, som väljs enligt restaurangens brand. 
Både i Backas gård och också Spårakoff, som Hampaala ansvarar för, ordnar man upp-
levelsepaket för kunderna, innehållet beroende årstiden och kunderna. Det kan vara nå-
gon form av verksamheten, en show eller något humoristiskt. För dessa är det väsentligt 
att marknadsföra dem aktivt och att upplevelsen är tillräckligt djupgående. Hampaala 
menar att det är en gammal lag, att man skall överraska kunden och överskrida kundens 
förväntningar. Ibland handlar det om programnummer, men ibland om små detaljer och 
det som du gör. Han ger som exempel att det finns en skillnad i om du värmer kundens 
konjaksglas eller inte. Ainos representant anser att det är en upplevelse i en mindre ska-
la då personalen berättar om matkulturen och historia om maträtterna för restaurangens 
utländska kunder. Hon menar att då en restaurang skapar upplevelser, så skall man strä-
va efter bra upplevelser i en mindra skala än att försöka göra många saker på en gång 
och misslyckas. Antell säger att man måste veta tydligt vart man är på väg och bestäm-
ma vad man står för, om man är en nöjesrestaurang eller en matrestaurang. Santala där-
emot anser att man nuförtiden gör allt till upplevelsebaserat och att detta kan vända sig 
mot sig själv. Om man ständigt bygger upp förväntningar på att det skall hända något 
överraskande, så fungerar det inte. Då man är i en viss sinnesstämning så vill man upp-
leva det som är bekant och tryggt. Upplevelsebaserad tankegång är inte en slutgiltig lös-
ning, som vissa tror, anser han. I all verksamhet finns det upplevelser, men hur stora de 
är och hur stort deras värde det har, beror på tillfället och på hur upplevelsen passar ihop 
med konceptets moduler. För A21 handlar upplevelsebaserat tänkande på att de vill 
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ifrågasätta och inspirera människor. Idén kommer fram då restaurangen har tid att satsa 
på detta och då kunderna vill finna det som ligger bakom konceptet. Det finns personer 
som inte vill ifrågasätta rådande koncept, utan bara njuta av stunden, och så finns det de 
som alltid vill uppleva något nytt. Dessa personer kan sitta sida vid sida i A21, den 
andra tänker bara lite mer på upplevelsen. Upplevelser kräver bakgrundsarbete, nog-
grann bedömning och en ett lyckat förverkligande. Annars är det bara ett tomt löfte för 
kunden, anser Santala. Redan det att man gör allt så bra att det motsvarar kunden för-
väntningar gentemot restaurangen, är idag en upplevelse. Tyynismaa vet att maten mås-
te vara god, men understryker tjänstetillfällets betydelse som en del av kundens upple-
velse. Tjänstetillfället måste vara behagligt och få kunden att tycka att restaurangbesö-
ket var trevligt. Enligt Tyynismaa är detta redan i dagens läge en del av upplevelsebase-
rad marknadsföring. Han anser att begreppet upplevelse är väldigt starkt ord och är av 
den åsikten att för Ratello Oy är en upplevelse personlig service, kunskap om restau-
rangens maträtter och en förmåga att läsa kundernas behov. Man skall överskrida kun-
dens förväntningar och kunna rekommendera någon maträtt till en kund, enligt kundens 
behov. Många får nämligen idag väldigt standardiserad och kall service, fortsätter Tyy-
nismaa och syftar även till sina egna erfarenheter. Respondenten går vidare med att mo-
tivera detta med att då man ringer till företagets försäljningsservice, så frågar personen 
som svarar hur denna kan hjälpa kunden och så för denna samma person samtalet till 
slut. Om man ringer till konkurrenterna, så svarar en person som genast kopplar kunden 
vidare och vidare. Detta är enligt Tyynismaa ett tecken på att tjänstens kvalitet genast 
går neråt.  
 
Intern marknadsföring 
Respondenterna är överens om att den interna marknadsföringen präglas av att man har 
ett starkt koncept och vet varför man driver verksamheten. Det är grunden för att perso-
nalen skall förstå verksamheten och de gemensamma målen och kunna med eget initia-
tiv arbeta mot detta mål. Hampaala, Tyynismaa och Antell går regelbundet igenom med 
personalen deras tjänster. Enligt Hampaala är hela personalen restaurangens marknads-
föringsavdelning. Detta anser han utgör grunden för att kunderna får så mycket som 
möjligt ut av restaurangbesöket och att personalen kan sälja åt kunden. Enligt de flesta 
respondenterna är personalmötena, där ledningen berättar om sina visioner och persona-
len sina idéer, den viktigaste delen i den interna marknadsföringen. Personalen får också 
56 
 
då dela med sig vad de upplevt och hur de ser på restaurangens utveckling. För att che-
ferna skall kunna handleda personalen, skall de tydligt veta hur och vart de vill handleda 
personalen. Restaurang Aino ordnar även utvecklingssamtal och Antell anser att dessa 
är bra för att lösa problem och att få nya idéer. Tyynismaa och Antell poängterar bety-
delsen av att integrera personalen i beslutsfattandet. Man skall även närma sig drivandet 
av verksamheten avslappnat och respektera och värdesätta personalen. Det skall vara 
trevligt att arbeta, men man skall ändå komma ihåg det gemensamma målet. Den interna 
marknadsföringen går ut på att det man signalerar och strävar efter går fram till perso-
nerna och att dessa signaler och denna strävan mottas med tuggmotstånd. Inlärning på 
arbetsplatsen är viktigt och inget förverkligas om inte restaurangen lyckas. Istället för 
egentliga utbildningstillfällen och långa föreläsningar, så övar Tyynismaa med persona-
len. Tyynismaa berättar att han märkt att personerna i restaurangbranschen ofta inte or-
kar lyssna på långa föreläsningar, utan att de vill öva i praktiken. Dagens unga som 
kommer in i arbetslivet har lärt sig i skolan att man i dagens samhälle får delta i arbets-
platsens beslutfattande och utveckling, men restaurangbranschen släpar efter i detta av-
seende. Även belöningar tillhör den interna marknadsföringen och Lasipalatsi har må-
nadsvis mätare över hur personalen har skött sitt jobb, från skalan ett till fem.  
 
Framgångar och svaga punkter 
Chef & Sommelier har inte investerat mycket i marknadsföringen hittills, endast i en 
bok som heter ”Classy finnish restaurants”. Boken handlar om olika restauranger och är 
enligt Borgar ett sätt för dem att lämna ett fotavtryck efter sig. Han kompletterar med att 
säga att boken är en långsiktig investering och berör deras image. Investeringen är svår 
att mäta, medger Borgar, men han säger också att de inte kommer att marknadsföra sig 
på ett traditionellt sätt. 
 
Som ett exempel på en lyckad marknadsföringskampanj, tar Hampaala upp lillajulstiden 
år 2010, då Wanhan Kellari efter en hel del tänkande och planerande av att ordna ”show 
and dinner” i restaurangen, ordnade Elvis show and dinner. Wanhan Kellaris försäljning 
under den säsongen fördubblades jämfört med året innan. De sålde på några dagar alla 
biljetter och fick en enorm popularitet. För att lyckas med detta använde de en bred 
marknadsföringsmix. Inne i restaurangen hade de planscher som informerade om detta, 
en Info Tv, de delade ut flyers, hade en elektronisk kampanj med sina samarbetspartners 
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och en banderoll på deras internetsida med en länk som öppnade mer information. De 
hade även en reklam i tidningen, vilket är deras bestående sätt att får synlighet. Ham-
paala går vidare till restaurangens svagare punkt, den elektroniska delen av marknadsfö-
ringen. Han säger att detta beror på att kunderna är relativt gamla och på grund av att 
alla inte ens äger en dator. Restaurangen har i dagens läge ett elektroniskt nyhetsbrev, 
på nätsidan finns information om programnumren och övrig information. Men eftersom 
en stor del av restaurangens kunder meddelade, då restaurangen slutade skicka ut per 
post 800-1000 brev, sex gånger om året, att de inte har en dator, så finns nyhetsbrevet 
som restaurangen skickar ut elektroniskt per e-post, även i restaurangen som printade 
versioner. Hampaala berättar att de slutade skicka nyhetsbreven per post för tre år se-
dan, och att de meddelade sina kunder om det redan ett år i förväg, men att det ändå 
kom protester. På grund av detta är inte restaurangen ännu med i Facebook eller övriga 
sociala nätverk, för de skulle i alla fall ännu slå slint, tror Hampaala.  
 
Marcante Oy har överhuvudtaget få kampanjer, delar respondenten med sig, men Aino 
har till exempel viltveckor, och för det ordnas en kampanj. Viltveckorna syns i tidning-
arna och så ordnar restaurangen en avsmakningstillställning skilt för pressen och för 
personalen. Under avsmakningen får pressen smaka på drycker och viltmenyn. Denna 
involvering hjälper till att ordet sprids, nästan av sig själv, tror Antell. Idén är att väcka 
iver över det man utvecklat. En nackdel med tidningsreklamer som hon nämner, är att 
de är svåra att mäta, fastän man ofta investerar en hel del pengar på dem. Svårigheten i 
betalda kampanjer är det att man inte vet om kunderna kommer via dem, eller tack vare 
allt det andra man gör. 
 
Santala anser att deras bästa marknadsföringskampaj är att samarbeta med olika parter, 
som har likadana mål som A21, det vill säga att vara en föregångare i det egna området. 
Dessa parter uppfattar samarbetet med A21 som betydelsefullt eftersom kunderna och 
aktörerna inom branschen har gett restaurangen en stark ställning. A21 har samarbetat 
med Helsingfors turist- och kongressbyrå, Mövenpick, alkoholprodukter och med ut-
ländska journallister. Restaurangen anses vara ett tillägg till Finlands turistkultur, vid 
sidan av Finlandia huset.  
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Tyynismaa har ett exempel på en lyckad marknadsföringskampanj, nämligen i januari 
2011 vann restaurang Lasipalatsi årets HelsingforsMeny konceptet. Tävlingen ordnades 
för femtonde gången och restaurangen vann det redan för andra gången. Då han fick 
veta att de vann tävlingen nu i januari, så skickade han genast ett nyhetsbrev till 1800 
kunder, där han berättade om vinsten och satt som en bilaga den information han fått av 
vinsten. Under två dagar gjorde 1200 personer av de alla 1800 personerna som fick 
meddelandet en bordsreservation. I dagens värld måste man reagera snabbt och maxi-
mera den nytta man får av publicitet. Tyynismaa anser att han använde vinsten till re-
staurangens fördel. Då de kunder som fick meddelandet läste nästa dag i tidningen av 
vinsten, hade de redan fått informationen av Tyynismaa och visste om saken. Detta är 
enligt Tyynismaa elektronisk marknadsföring som bäst. 
 
6.2.2 Elektronisk marknadsföring 
Den sociala median 
Bra sidor med Facebook anser Borgar att är den delaktighet som personer kan känna 
tack vare möjligheten att följa med och leva sig in i. Man gör ju detta frivilligt, men fri-
villigheten kan även vara en nackdel. Borgar fyller i att det är enkelt att byta, klicka vi-
dare, fram och tillbaka och finna något annat att följa med. Utmaningen är att upprätt-
hålla nätanvändarnas intresse, eftersom man inte kan kontrollera vad de gör. Facebook 
och Internet är deras viktigaste marknadsföringskanaler för tillfället. Borgar anser att det 
intressanta med den sociala median är att det inte är reklam, utan att det handlar om att 
ge information, följa med och som kund bli involverad. Kunden kan med hjälp av att 
skriva om sin upplevelse på restaurangens Facebook-sida, ta vara på upplevelsen på ett 
annat sätt än förr. Både Borgar och Tyynismaa anser att man inte når en lika bred mål-
grupp, men Borgar menar att kunder i dagens läge överöses av reklam, så traditionell 
marknadsföring är inte så effektivt längre. Tyynismaa resonerar vidare att den elektro-
niska marknadsföringen och den sociala median har splittrat marknadsföringen. Det är 
svårt att rikta marknadsföringen för någon specifik grupp och det är svårt att hitta på 
tillräckligt intressant innehåll. A21 har även en Facebook-sida, men de satte upp sidan 
lite av misstag och utnyttjar den i en väldigt liten skala. I början, år 2008 och 2009 an-
vände restaurangen den en hel del, men slutade nästan helt och hållet att använda den på 
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grund av att de ansåg att sidan inte gav dem någon nytta. Santala anser dock att den so-
ciala median är en utmärkt kanal att dela information med, ifall man har något som är 
nytt, så kan man ge information och sprida den, i de sociala närverken. På långsikt, om 
man ständigt vill använda den och ordna något, så har det ingen betydelse. Hampaala 
däremot menar att nog ingen ännu vet säkert, men att den delen av marknadsföringen 
kommer att växa enormt. Restaurangen är inte själv ännu aktiv på detta plan, men Ham-
paala anser att det bara är en tidsfråga för dem, eftersom de måste nå yngre och yngre 
potentiella kunder, på grund av att deras nuvarande kunder blir allt äldre. Som en nack-
del för sociala medier nämner Hampaala det att man inte kan kontrollera kunderna eller 
vad de skriver på nätet. Men han anser att om man är tillräckligt bra, så finns det inget 
negativt att säga om en.  
Den sociala median och Facebook som exempel, har Antell inte stor tilltro för. Restau-
rang Aino har ingen egen Facebook-sida. Antell tror inte på den sociala median, men 
det väcker nog funderingar eftersom det verkar vara en trendig sak inom marknadsfö-
ringen. Hennes skeptiska tankar gentemot sociala medier beror på att hon anser att man 
inte kunnat bevisa att de ger några som helst inkomster för företag. Istället anser hon att 
det till exempel går mycket utgifter till att upprätthålla en Facebook-sida eller en blogg. 
Personalen måste ju då ha tid att skriva och borde även ha något att skriva om, något 
intressant innehåll. Hon tror inte att det händer så mycket i en vanlig restaurang som 
allmänheten skulle vara intresserad av. Däremot anser hon att sociala medier är ett bra 
sätt att marknadsföra evenemang med.  
Ratello Oy och dess alla enheter har en egen Facebook-sida, men på alldeles olika sätt. 
Företaget har en person som sköter om dessa sidor, och personen prövar sig fram, vad 
som fungerar och vad som lockar kunder. Tyynismaa berättar att de märkte förra som-
maren att de tre terrassernas Facebook-sidor fungerade bäst. För Bio Rex och terrasser-
nas marknadsföring anser han att Facebook har en betydelsefull roll. Han nämner 
snabbheten som en av Facebooks fördelar, att man får människor att reagera, fort. Man 
kan även lätt följa med om Facebook-sidan når sin målgrupp med att till exempel sätta 
på sidan en terrasskampanj från klockan 14-16 och se hur många som kommer tack vare 
kampanjen. Han har märkt att rabatter och erbjudanden tycks fungera väl, men att detta 
strider lite mot deras politik om hur man får nya kunder. Han sammanfattar att nyttan 
med den sociala median inte ännu varit så stor, men att det funnits trevliga höjdpunkter. 
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En bra internetsida 
Alla fem respondenter hävdar att en bra internetsida skall fungera väl, vara relativt av-
skalad och avspegla det de gör och vad restaurangen är. Chef Sommelier är av den åsik-
ten att en bra internetsida borde vara enkel att använda och inte innehålla något extra, 
endast menyer, vinlistor, kontaktuppgifter och öppenhållningstider. Detta motiverar han 
med att kunder nog är mest intresserade av denna information. Antell berättar att en re-
staurangs internetsida skall ge en ärlig bild av restaurangen, både utseendemässigt och 
via det som står om restaurangen. Internetsidan är företagets visuella visitkort, samman-
fattar hon. Det kommer fram att Santala anser att det viktigaste för dem angående den 
elektroniska marknadsföringen är att deras internetsida fungerar problemfritt, att kunder 
kan göra reservationer, att det finns kontaktuppgifter på sidan och att sidan innehåller 
tillräckligt med information. Tyynismaa tror att man om några år börjar uppskatta inter-
netsidor som är tydliga. Lasipalatsi måste enligt honom tänka på sitt kundsegment, att 
restaurangens kunder inte är 20 åringar som är vana vid att finna nästan vad som helst. 
Det måste vara lätt att navigera på sidan, länkarna måste fungera och bilderna skall vara 
bra. Lasipalatsi har länge haft restaurangens köksmästare på första sidan och responden-
ten berättar att enligt de undersökningar de gjort, så förstärker detta kökets roll i kun-
dernas ögon och ger kunderna en trygg känsla av att de satsar på köket. 
 
Rangordning av elektroniska marknadsföringsmetoder 
Tre av respondenterna rangordnar marknadsföring via e-post högst och motiverar valet 
med bland annat argumenten att man med hjälp av ett bra kundregister når precis rätt 
personer, att metoden är snabb och förmånlig och att nyhetsbreven är en viktig del av 
deras marknadsföring. Det nämns även att metoden möjliggör en bra växelverkan mel-
lan restaurangen och kunderna och att nyhetsbrev är ett sätt att väcka kundens intresse. 
Tyynismaa poängterar betydelsen med e-post marknadsföring och berättar att Ratello 
Oy har ett kundregister med 120000 kunder. De flesta respondenterna skickar nyhets-
brev mellan 1 gång i veckan till en gång i två månader. I nyhetsbreven berättar de om 
aktuella händelser och ger eventuella erbjudanden. E-post som marknadsföringsmetod 
får endast kritik av Borgar, han ger alternativet nummer tre och anser att procentandelen 
som läser nyhetsbrev är förhållandevis liten jämfört med antalet personer som man 
skickar ut det till. Han säger att metoden är passiv på grund av att många får så mycket 
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skräppost nuförtiden, så fastän man når många, kan man fråga sig hur effektivt det 
egentligen är.  
Den sociala median delar respondenternas åsikter, medan Borgar berättar att Facebook 
är deras viktigaste marknadsföringskanal avslöjar Hampaala att Wanhan Kellari inte har 
en Facebook-sida på grund av deras kunders höga medelålder och ger alternativet num-
mer fyra. Antell däremot påstår att nyttan med den sociala median är oklar och att Face-
book passar för pop-up restauranger och för evenemang som marknadsför sig. Tyynis-
maa och Santala menar att Facebook fungerar väl då restaurangens följare delar med sig 
information och länkar med användare och vänner. 
Överlag anser respondenterna att sökmotorer är bra informationskällor och att optime-
ringen av sökorden är viktigt för att lyckas. Hampaala rangordnar Google och optime-
ringen av sökord som Wanhan Kellaris viktigaste marknadsföringsmetod. Det är enligt 
Hampaala det effektivaste sättet för dem och de har optimerat sökorden väl. Sökmotorer 
och Google får dock en hel del kritik av de övriga respondenterna. Det framkommer att 
både Antell och Tyynismaa anser att optimeringen av sökorden är svårt, att det enligt 
dem mest handlar om slumpen eftersom en stor del av nätanvändarna inte vet vad de vill 
ha och att de strövar omkring på internet. Santala säger att han inte tror på Google och 
sökmotorer då det kommer till marknadsföring av A21. 
Den mobila marknadsföringen får ris av Borgar, Antell och Santala och motiveringarna 
är tydliga, mobil marknadsföring kan slå en tillbaka och passar inte en restaurang som 
finns mitt i centrum. Hampaala och Tyynismaa rangordnar mobil marknadsföring som 
nummer två och är positivt inställda till metoden. För Wanhan Kellari fungerar metoden 
väl. De skickar inte ut sms för aggressivt, utan en gång i veckan. Lasipalatsi har skickat 
en hel del sms, men respondenten säger att han har märkt att meddelandena måste vara 
riktade till en specifikt utvald grupp och att meddelandena måste vara korta. 
 
6.2.3 Kundbeteende 
Hur kunderna finner restaurangerna 
Chef & Sommeliers kunder finner dem enligt Borgar tack vare word-of-mouth, internet 
och olika tidningsartiklar som skrivits om dem. Publiciteten de har fått beror på att de är 
en ny restaurang och för att deras nisch är ekologiska råvaror. Det har även skrivits om 
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de i bloggar och på sidan Eat.fi har de blivit väl mottagna. Borgar anser att många följer 
med och skriver på sidor som Eat.fi, för att man då får vara ”sitt eget livs restaurangkri-
tiker”. De flesta respondenterna håller med Borgar om att ryktesvägen är den viktigaste 
källan för hur kunderna finner dem. Tyynismaa argumenterar detta med att restaurangen 
redan existerat i 12 år, matprodukten är väldigt bra och restaurangen har ett gott rykte. 
Restaurangen har även som vana att fråga av kunder som de inte förr sett, att hur denne 
hittade restaurangen. Det vanligaste svaret är att kunden hörde om restaurangen av nå-
gon annan. 
 
Wanhan Kellari gjorde en undersökning om deras brand, varumärke, för tre år sedan 
och resultatet var att en enormt stor andel av marknaden känner till restaurangen, fastän 
alla inte har besökt eller ens tänker besöker restaurangen. Detta är både positivt och ne-
gativt enligt Hampaala. Negativt för att kännedomen av deras brand kan få vissa männi-
skor att inte vilja besöka restaurangen, på grund av kännedomen av restaurangens kund-
segment och att restaurangen om kvällarna är en dansrestaurang. För dem som vill ha 
dansmusik är Wanhan Kellari väldigt bekant och känd. Tack vare det starka varumärket 
så finner kunderna dem, men också via Helsingin Sanomat, där de har en reklam fem 
gånger i veckan och lokala tidningar i Vanda och i Metro tidningen. En stor del av kun-
derna finner Wanhan Kellari och även restaurang Aino via Google och sökord. Detta 
fungerar bra och Hampaala säger att man finner lätt restaurangen på det sättet och att 
det är lätt att följa med hur mycket trafik det är på sidan, varifrån de har klickat sig fram 
och så vidare. En av restaurangens kraftkälla är att deras verksamhet är stabil och jämn, 
de är alltid likadana och kunden vet vad den får, det är ett säkert val att välja restaurang-
en.  
 
Marcante Oy har liksom Wanhan Kellari undersökt i ämnet hur deras kunder finner 
dem, och Antell berättar att en vanlig orsak är att de går förbi restaurangen och på så 
sätt lägger märke till den. Det är den första kontakten. Kunden har tyckt att restaurangen 
ser snygg ut och kommer sedan ihåg restaurangen när denne stöter på restaurangen i en 
reklam. Santala påstår att avgörande faktorerna för hur en person slutligen väljer restau-
rang är att man har en bra produkt och erbjuder den högklassigt. För någon av restau-
rangens kunder kan det avgörande beslutet vara att A21 är ett coolt ställe, för en annan 
att kunnandet är på en hög nivå och för en tredje att denne har träffat en söt tjej eller kil-
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le i A21. En faktor kan även vara att det råder en bra stämning i A21. Restaurang Lasi-
palatsi har en stor fördel av sitt läge mitt i centrum och detta är en faktor hur kunderna 
hittar restaurangen. Grunden är att kärnprodukten är så bra att den säljer. Lasipalatsi har 
varit framgångsrik i många tävlingar och de satsar mycket på den personliga marknads-
föringen. Under den ekonomiska recessionen, de senaste två åren, då konkurrenterna 
kurade ihop sig, så träffade ledningen fyra nya kunder per dag. Tyynismaa träffade en 
kund på morgonen, en annan vid lunchen, den tredje på eftermiddagen och den fjärde 
vid middagstid. På detta sätt gjorde de kontrakt om att dessa kunder fokuserar sina 
tjänsteköp från Ratello Oy. Sammanfattningsvis säger han att kunderna finner dem tack 
vare läget, den bra produkten och den personliga marknadsföringen. 
 
Aida-modellen 
Aida-modellen sammanfattar Hampaala med att hävda att läget är otroligt avgörande, så 
att kunden har lätt att komma till en, man måste ha en intressant produkt och rätt slags 
produktsortiment, rätt och bra kvalitet som passar in i vad kundsegmentet och kunderna 
vill ha. Detta är enligt respondenten vägen som leder till att man får kunden att vilja 
binda sig till restaurangen. Han anser att detta oftast händer på ett psykiskt plan, att 
kunden känner sig välkommen och känner sig hemma i restaurangen. Man kan även 
upprätthålla intresset med stamkundsprogram, att kunden lätt kan bli medlem och får 
bra förmåner. Det slutliga valet varför en kund väljer en viss restaurang beror enligt 
Hampaala på vad för behov man har just då, om en vän eller bekant har rekommenderat 
restaurangen eller att någon som man är med vet restaurangen och man väljer den. De-
mografiska faktorer, tidigare erfarenheter och det behov man har påverkar. Ifall man fått 
lite mer än förväntat i en restaurang, kommer man ihåg det då man väljer restaurang 
nästa gång. Aida-modellen beskriver Antell att fungerar i praktiken så att a, attention, 
nås med att restaurangen ser snygg ut utifrån, eftersom många väljer restaurangen ut-
ifrån detta. Restaurangen skall synas och vara lätt att lägga märke till. En stor del av Ai-
nos kunder är turister, så för att göra dem medvetna och intresserade, så finns Aino med 
i olika turistguidar. Intresset blir till desire med att vara ärlig och erbjuda det man har, 
inte något bättre eller något sämre. Lyckas man med denna ärliga bild och kunden 
kommer till restaurangen, så har man vunnit. Men om man ljugit i de andra faserna, och 
kunden kommer till restaurangen och den stämmer inte överens med förväntningarna, så 
går nog kunden ut från restaurangen. Idén är att ärligt berätta för kunden vad man har att 
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erbjuda och vilka problem man kan lösa. Det leder till att kunden vill komma till restau-
rangen. Kring Aida-modellen diskuterar Tyynismaa om vikten att kunden och den stora 
publiken har samma uppfattning om vad restaurangen är. Imagen och den egentliga 
upplevelsen måste mötas. Detta är otroligt viktigt, restaurangen arbetar ständigt för detta 
och att servicen och maten är i skick. En restaurang måste ordna en viss temavecka i 
fem år före man kan säga om temaveckan har en naturlig efterfrågan. Han berättar att de 
marknadsför blini veckorna i Helsingin Sanomat (två annonser) och även elektroniskt, 
men inget som avviker från den vanliga marknadsföringen. Blini veckorna har en natur-
lig efterfrågan och den har slått sig igenom. Kunder kommer till Lasipalatsi för att äta 
blinier från Lahtis, Åbo, Borgå och Hangö. Man måste få kundkretsen att bli enorm och 
mångsidig. Man måste även få denna kundkrets att sprida ordet vidare om deras upple-
velser. Han anser att restaurangbranschen ofta är för hektisk och man provar på en mas-
sa saker men tröttnar före egentliga resultat syns. Några prövar på Katalonien veckor 
och efter första gången så avgör de ifall temat var fungerande eller inte. Då det kommer 
till Aida-modellen anser Santala att modellen är en bra modell och att den ger en hel-
täckande bild av processens olika skeden, men att den är svår att få in i det praktiska 
arbetet. Detta på grund av att problemet om vad som kommer före vad dyker upp. Deras 
kunder är ett bra exempel på detta, vissa vill ha goda cocktailars och frågar varifrån man 
kan få sådana, andra vill finna en speciell och bra restaurang, de har redan intresset. 
Santala säger ändå att sett från Aida-modellen, så kommer kundernas vetskap om A21 
via den publicitet som A21 har fått, det vill säga via samarbetet med olika partner. In-
tresset väcks sedan tack vare till exempel olika pris som A21 vunnit (världens bästa bar 
år 2009) och begäret skapas senast då kunden ser vad A21 är och vad de har att erbjuda. 
Detta formas till handlande, ifall de lyckas presentera tydligt vad de är, när de är öppna 
och var A21 finns fysiskt. 
 
Det slutliga valet 
Det slutliga valet av restaurang argumenterar Borgar att beror på kundens livssituation, 
hur man som kund definierar sig själv och gällande Chef & Sommelier så har många 
tyckt om att de berättar ganska ingående varifrån restaurangens råvaror är ifrån och vad 
restaurangen gör med råvarorna. Fyra av restaurangrepresentanter anser att djungel-
trumman, det vill säga rykten och rekommendationer, påverkar mest en persons slutliga 
val. Borgar berättar att hans synpunkt är att grundförutsättningen för hela verksamheten 
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är att få kunderna att lämna restaurangen som nöjda. Chef & Sommelier har möjligheten 
att göra saker och ting mer personligt, som till exempel att baka ett bröd åt en kund som 
skryter med brödets smak och säga att kunden kan komma efter brödet nästa morgon. 
Han tror att kunder uppskattar att man sköter allt så bra man kan och göra kunderna 
nöjda. Tyynismaa inflikar dock att de mest avgörande faktorer som får en person att 
slutligen välja just restaurang Lasipalatsi, är restaurangens läge och den goda maten. 
Han har frågat av arbetsgrupper och pensionärsgrupper som ofta äter i restaurangen, och 
de har svarat att maten och läget är så bra och att man kan sällskapa i restaurangen med 
dem man är. Tyynismaa associerar till HelsingforsMeny vinsten och säger att tävlingen 
gick ut på att fylla på bästa möjliga sätt 18 olika mätare. Dessa mätare handlade om 
bland annat restaurangernas internetsida, hur reservationen av bord fungerar, hur restau-
rangen ser ut från det yttre, hur personalen var klädd osv. Om man lyckas varje gång 
med dessa 18 mätare, Ratello Oy har ändå dagligen ungefär 6500 kunder, och om varje 
kund berättar vidare till minst en vän eller bekant om den bra upplevelsen, så kommer 
det allt fler sådana kunder till restaurangen som valt Lasipalatsi för att saker och ting 
fungerar väl. 
Kundens slutliga val av restaurang beror på kundens behov vid just det tillfället. Antell 
säger att samma kund kan ha många olika slags behov och att behovet beror på med 
vem kunden skall ut och äta och beroende på vad kunden skall göra efter eller före ma-
ten, t.ex. om en person har varit på en ishockeymatch, så vill denne kanske med sina 
kompisar på öl och pizza, och inte till Aino. Denna samma person har olika behov när 
han bjuder sin flickvän ut och äta, och kanske då kommer till Aino. Antell går vidare 
med att konstatera att det finns flera restauranger som mättar samma behov. Då väljer 
kunden enligt läge och restaurangens image.  
 
Stamkunder 
Wanhan Kellari har ett eget stamkundskort, även kallad klubbkort. För tillfället har de 
1300 klubbmedlemmar, varav 700 är aktiva medlemmar. De mest aktiva belönar de med 
att bjuda in på olika slags tillställningar. A21 har ett stamkundskort, men kortet är av ett 
annat slag än det man är van vid. Idén är att då personalen märker att någon varit till-
räckligt ofta i A21 och att denna person har förstått idén med A21, så ger personalen 
detta kort åt personen. Man kan inte be att få kortet och man kan inte heller köpa det. 
Man får inga rabatter med kortet, det är mera ett slags bevis på vänskap. Restaurangerna 
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anser dock att man får riktiga stamkunder då kvaliteten är i skick på servicen, produk-
terna, programmen, maten och drycken. Kunden måste känna sig välkommen och trivas 
i restaurangen. Marcante Oy har inget stamkundsprogram, men Antell anser att man får 
lojala kunder med att alltid göra sitt bästa. Ratello Oy har inget stamkundskort och detta 
motiveras med att de inte vill värdesätta kunder olika. De är allas restaurang och prisen 
är samma för alla. För andra företag, då det handlar om B-to-B försäljning, så har de 
vissa förmåner till de företag som fokuserar sina möten och dylikt till Ratello Oy. Lasi-
palatsi har många kunder som alltid äter samma maträtt då de besöker restaurangen. 
Detta är enligt honom ett slags sätt att vara stamkund, och därför bevarar företaget vissa 
klassiska maträtter år efter år. Men så finns det de som vill smaka på något nytt varje 
gång, så Lasipalatsi måste balansera det nya med det gamla. Han anser att det fattas re-
jälhet från stamkundskort och som kund kan man inte veta ifall den bonus man får redan 
är tillagd i priset man betalar.  
7 DISKUSSION 
I detta kapitel diskuteras och jämförs de olika respondenternas åsikter, gentemot var-
andra och även reflekterande med den teoretiska referensramen. I kapitlets sista del ger 
jag konkreta förslag till uppdragsgivaren gällande marknadsföringen av den blivande 
restaurangen. 
7.1 Tjänstemarknadsföring 
Grönroos(2009) anser att marknadsföringen av tjänster är ett mångfacetterat och nyan-
serat ämnesområde, vilket även framkommer av de fem restaurangrepresentanterna. En-
ligt Grönroos(2000) bör man definiera tjänstekvaliteten och göra det utifrån kundens 
synvinkel. Kvaliteten skall inte endast definieras, det kan de flesta göra. Det man skall 
göra är att upprätthålla kvaliteten. I teorin kommer det fram att utvärderingen av tjäns-
tekvaliteten är ett måste, det vill säga hur den slutliga produkten och tjänsten erbjuds till 
kunden och hur samspelet fungerar. Direkt respons är ett sätt för restaurangen att utvär-
dera hur deras kunder uppfattar deras verksamhet. Frågan är om alla kunder vill stiga 
fram och ge responsen direkt. Vissa personer kanske lämnar bort något då de är ansikte 
mot ansikte med restaurangens personal. För dem som inte vill ge responsen genast, 
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skall det finnas en möjlighet att lämna feedback antingen via restaurangens internetsida 
eller via e-post. Det är även viktigt att personalen får ta del av den skriftliga eller elek-
troniska respons som kunderna ger. Det är vanligt att personalen endast får läsa eller 
höra om den respons som är negativ, medan den positiva responsen ofta glöms bort. Jag 
anser att personalen är en avspegling av restaurangen och dess värden. Då personalen 
får uppskattning och information om vad de gör extra bra, så anser jag att denna avspeg-
ling är till restaurangens fördel. 
 
 Definitionen av tjänstekvaliteten kräver kännedom av företagets värden och mål, vet-
skap om kundernas behov och av hurudana förväntningar kunderna har gällande restau-
rangens tjänster och tjänstekvalitet. Detta i sin tur bottnar sig i vilka löften som företaget 
gett sina kunder och vilken image som restaurangen har. Löftena skall motsvara det som 
restaurangen är, annars blir kunden besviken eller känner sig lurad. Enligt mig finns det 
en mycket svag gräns mellan att ge löften till kunderna och att förfina verkligheten och 
försöka sälja bra. En del löften handlar dessutom om subjektiva detaljer som stämning 
och gemytlighet. Dessa beror inte endast på restaurangen, utan även på kundens humör 
och sinnesstämning. Grönroos(2009) talar precis om detta, att tjänstens slutresultat och 
kvalitet är en slutprodukt av interaktionen mellan personalen, omgivningen och kunden. 
Kanske vissa löften inte helt och hållet stämmer, men då kunden har gjort sig en upp-
fattning av restaurangen med hjälp av löften, så kanske de förväntade löftena ändå för-
verkligas då kunden besöker restaurangen. Privatpersonerna håller med om att löften om 
vad restaurangen är, måste hållas. Om man stolt säger att man är en biffrestaurang så 
måste biffarna vara verkligen smakfulla. 
 
Kvaliteten av tjänsterna är en väsentlig del av marknadsföringen, vilket alla responden-
terna håller med om. Utan den definierade kvaliteten, upprätthållandet, förbättrandet 
och ständigt utvecklandet, finns ingen slutprodukt och inga tjänster. Om man inte lyckas 
så fungerar verksamheten inte. Jag tror att betydelsen av personalens insats och vänliga 
bemötande handlar om att man på så sätt känner sig bekräftad och hemmastadd i restau-
rangen, för man äter väl hellre med sina vänner och i en atmosfär som är vänlig? Män-
niskan har ett grundbehov av att bli accepterad och detta avspeglas nog även i restau-
rangbesök. Uusitalo och Lämsä(2009) påstår precis detta, att man måste bygga upp ett 
förtroende för kunden. Förtroendet är en av de fem byggstenarna som enligt forskarna 
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påverkar kundens syn på kvaliteten. De övriga faktorerna säkerhet, servicevillighet, den 
fysiska omgivningen och personligt uppmärksammande stämmer överens med vad pri-
vatpersonerna ansåg om kvaliteten. Personalen bör vara yrkeskunnig, rikta sin uppmärk-
samhet mot kunden och försöka läsa kundens behov. Restaurangerna bör förstå hur av-
görande personalens beteende, klädsel och sätt att bemöta kunderna, egentligen har för 
kunderna. Så före man börjar planera storslagna eller kanske mer ödmjuka sätt att 
marknadsföra sin restaurang med, måste man se till och garantera att maten, servicen 
och omgivningen i restaurangen är jämn och en fungerande helhet. Övrig marknadsfö-
ring räddar inte en restaurang som inte tillfredsställer sina kunder. Då uppfylls inte de 
givna löftena.  
 
Kotler(2003) talar om upplevelsebaserad marknadsföring och om betydelsen att skapa 
tilläggsprodukter/tjänster och upplevelser åt kunderna kring restaurangens kärntjänster. 
Idén bakom detta är att urskilja sig från mängden och skapa oförglömliga minnen för 
kunderna. Man skall beröra kunderna på ett djupare plan, emotionellt. De flesta av pri-
vatkunderna är av en annan åsikt och anser att de besöker en restaurang för att få god 
mat och för att umgås med sina vänner. Men, god mat och sällskapet av ens vänner be-
rör säkert en hel del personer emotionellt och kan alldeles säkert skapa minnen för livet. 
Det är enligt mig en upplevelse i sig att besöka en restaurang. Vissa restauranger har 
kanske inte tänkt på det, men de skapar osynliga upplevelser kring kärnprodukterna, 
som t.ex en bra stämning som gör det möjligt för kunderna att njuta av varandras säll-
skap och av maten. Jag tror att detta är upplevelser som dagens kunder uppskattar, att 
uppleva att det finns en själ och en berättelse bakom maten och bakom restaurangens 
verksamhet. En av respondenterna säger precis detta under frågan som handlar om upp-
levelser, men med andra ord: ”Alla försöker serva en väldigt stor grupp människor, så 
jag uppskattar restauranger som har sin egen syn på sin mat, Farang eller Chef & Som-
melier. Det uppskattar jag, att man har sin egen grej och håller fast vid det.” Det intres-
santa är att respondenten nämner Chef & Sommelier, vilket betyder att restaurangen en-
ligt mig lyckats med att skapa upplevelser för dem som besöker restaurangen. Det är 
just detta som upplevelsebaserad marknadsföring handlar om, att lämna ett spår i kun-
den och att urskilja sig från mängden. 
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 Uusitalo och Lämsä(2009) nämner även känslan av välbehag som en utgångspunkt för 
den upplevelsebaserade marknadsföringen. Detta är totalt subjektivt, vissa kunder får 
välbehag av den kulinariska matupplevelsen, medan vissa vill ha något extra, som ex-
empel ett programnummer eller att restaurangen har ett speciellare tema. Välbehaget 
beror på kunden, kundens behov och kundens tidigare upplevelser. 
 
Vissa kunder vill uppleva något nytt, alltid, medan vissa inte funderar så mycket på det. 
Detta betyder att restaurangen skall göra ett strategiskt beslut, i samband med skapandet 
av kundsegmentet och affärsidén, nämligen bestämma vad för slags upplevelser restau-
rangen strävar efter att skapa. Detta är dock endast en strävan, eftersom upplevelser 
präglas av subjektivitet. Det verkar nästan som om vissa restauranger skulle underskatta 
sig själv, det som de gör redan nu, är en upplevelse. Hela denna bransch grundar sig på 
upplevelser. Detta är en insikt som alla inom restaurangbranschen inte endast bör veta 
utan även förstå. Hurudana upplevelser man bör skapa åt sina kunder delar mina åsikter, 
eftersom jag förstår att man skall fastställa sin restaurangs affärsidé och göra det som 
man kan göra bäst. Det kan vara en risk, även på ett ekonomiskt plan, att göra en ordent-
lig mix av tjänster och upplevelser. Samtidigt så anser jag att en restaurang som ordnar 
evenemang, utöver det att de är en matrestaurang, har förstått vad det innebär att en och 
samma kund kan ha olika behov, och att konkurrensen är hård. En stor del restauranger 
erbjuder liknande mat, men vem erbjuder en gång i månaden, utöver maten, live musik 
eller en konstutställning? På detta sätt kan man även nå kunder som annars inte skulle 
besöka restaurangen, men som är nyfikna över artisten eller av hela konceptet mat och 
musik. 
 
Jag anser att restaurangernas varierande svar på frågan gällande intern marknadsföring 
mest beror på hurudana ledare de är och vilken storleks restaurang det är frågan om. Det 
finns ledare som vill att alla involveras i restaurangens alla arbetsskeden och så finns det 
ledare som just det, ser sig själv som bokstavligen ledare och vill lära sin personal vad 
företaget står för, men som ändå inte arbetar för att göra alla delaktiga. En motiverad 
personal, som känner sig betydelsefull, är en avgörande del av marknadsföringen. Grön-
roos(1998) talar även om att motivationen och känslan av gemenskap spelar en viktig 
roll i den interna marknadsföringen. Han anser att personalen har en avgörande roll för 
restaurangens framgång. Hansson(2003) säger att detta sätter en press på ledaren, som 
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skall anställa och lyckas hålla kvar rätt slags personal. För att lyckas med detta måste 
man integrera personalen i det som sker i restaurangen, om försäljningen har sjunkit 
måste man berätta om det, och om försäljningen har stigit måste man berätta om det. 
Personalen måste veta vad de gör och varför, och känna sig delaktiga i restaurangens 
koncept. Hansson(2003) menar att man bör som företagare se över den rådande perso-
nal- och marknadsföringspolitiken, eftersom människan står i centrum i restaurangbran-
schen. Det är även en skillnad på den interna marknadsföringen, påstår jag, beroende på 
restaurangens storlek. En restaurang med fler arbetstagare har ett större ansvar då det 
kommer till personalen, att utbilda den, motivera den och se till att personalen faktiskt 
är det ansikte utåt som representerar restaurangens affärsidé, jämfört med en liten re-
staurang, med låt oss säga fyra anställda som alla är delägare. De alla fyra är redan 
högst sannolikt väldigt insatta i vad restaurangen står för och vad de vill förmedla. Då 
man har fler arbetstagare bakom sig, så är det nödvändigt att sätta en större insats i olika 
åtgärder som gynnar den interna marknadsföringen.  En liten restaurang med få arbets-
tagare kan lättare kontrollera den interna marknadsföringen, medan en restaurang i stör-
re skala kan ha arbetstagare med de mest varierande bakgrunder och motiv till arbetet. 
Det är livsviktigt för verksamheten att få alla att arbeta mot samma mål, oberoende om 
de är delägare eller tjugo åriga studerande som arbetar i restaurangen vid sidan av studi-
erna.  
 
7.2 Segmentering 
Segmenteringen är en väsentlig del av en restaurangs marknadsföring, man måste ha 
klart för sig vem som är de potentiella kunderna för att kunna rikta marknadsföringen 
mot dem. Armstrong och Kotler(2005) talar i den teoretiska referensramen om att seg-
menten kan bestämmas utgående från bland annat demografiska, geografiska och psy-
kografiska faktorer. Walker(2008) inflikar dock att det är utmanande för en restaurang 
att segmentera marknaden eftersom alla människor har ett grundbehov av att mätta sin 
hunger, och att detta leder till att egentligen vem som helst kan vara en potentiell kund. 
Jag håller med om att alla människor måste äta, men restaurangbesök präglas av annat 
än bara hunger. Då stämmer jag in med Armstrong och Kotler(2005) att en bra utgångs-
punkt är att först dela in marknaden geografiskt, sedan i personernas demografiska fak-
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torer och därefter i psykografiska och beteendemässiga faktorer. Walker argumenterar 
för att man i och med det faktum att kunden kan vara vem som helst, först skall skapa 
en översyn av segmentet och sedan utav det skapade segmentet avgränsa ett segment 
som bildas av de kunder som är mest lönsamma. Jag använder Walkers mo-
dell(2008:116) som grund för min analys angående de medverkande restaurangernas 
segment. Restaurang Ainos segmentering anser jag träffar mitt i prick med Walkers syn. 
Antell berättar att en stor del av företagets segment består av turister, men av de turister 
som är intresserade av finsk matkultur. Detta speglar Walkers tanke, restaurang Aino 
har utgått ifrån att en dominerande del av deras kunder är turister, men att de mest lön-
samma är de som är intresserade av matkulturen. Då är segmentet i helhet turister som 
kommer till Finland, men restaurangen kan inte tillfredsställa alla, utan de som vill veta 
mer om vad vi äter här och varför. Då är de mest lönsamma kunderna de som vill upp-
leva finsk, traditionell mat. Restaurangen kan nå dessa bland annat med att medverka i 
turistguidar och speciellt i guidar som handlar om matkulturen. Man måste alltså be-
stämma vilka kunder är de som man satsar helhjärtat på. Här nedanför min modifierade 
modell av Walkers modell.  
 
Figur 4. Walkers modell(2008) modifierad av skribenten, restaurang Aino. 
 
 
Chef & Sommeliers kunder är enligt respondenten matintresserade i åldern lite under 30 
år upp till 45 års ålder som är intresserade av den ekologiska biten. Detta fastställer än 
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en gång Walkers lära, att man först skall bestämma det stora hela, i detta fall matintres-
serade i en viss åldersklass, men sedan gå in djupare i segmentet, och denna gång blir de 
mest lönsamma kunderna de som är intresserade av de ekologiska värdena. Enligt min 
mening vore det en för stor bit av kakan för restaurangen att försöka existera för alla 
personer i t.ex huvudstadsregionen som är matintresserade och i åldern lite under 30 år 
till 45 år gamla, men det är mer än motiverat att rikta sin uppmärksamhet mot dem som 
värdesätter ekologiska råvaror och ekologiskt tänkande. Respondenternas svar angående 
segmenteringen och teorin som behandlar segmenteringen går hand i hand och uttrycker 
betydelsen i att man faktiskt vet vad man vill erbjuda och vem. Visst, det vore säkert 
trevligt att finnas till för hela den finska befolkningen, men behovet av segmenteringen 
kommer emot en i vilket fall som helst. Man kan inte undgå segmenteringen och detta 
betyder att man skall göra det så väl genomtänkt som möjligt. För att ännu pröva Wal-
kers teori, så tar jag Wanhan Kellaris segment under förstoringsglaset. Restaurangen har 
enligt mig utgått ifrån det dominerande kundsegmentet och sedan fastslagit att de mest 
lönsamma är de som vill dansa i restaurangen till live orkestern. Något som Walker inte 
tar upp är att en restaurang kan ha många olika segment, beroende på dygnet och sä-
songen. Som restaurangägare skall man utnyttja de möjligheter och variationer som ens 
restaurang kan erbjuda. På eftermiddagarna kanske pensionärsgrupper tar över restau-
rangen, medan kvällssegmentet är affärsmän som är på middag med sina kunder. Man 
måste ta detta i beaktande även i marknadsföringen och rikta sin marknadsföring mot 
alla de olika segment som restaurangen har. Man måste maximera den nytta som man 
kan dra av de kunder som besöker restaurangen. En restaurangs verksamhet behöver 
inte ha endast ett ansikte eller endast en verklighet, om identiteten byggs upp av olika 
slags segment så får man inte undervärdera något av segmenten. Ett sätt att segmentera 
är att fokusera sig på kundernas psykografiska faktorer, det vill säga hurudana kunderna 
är som personer. Detta sätt att segmentera skiljer sig till en viss del från Armstrong och 
Kotlers(2005) åsikter och ser även segmenteringen från en annan vinkel än Wal-
ker(2008). A 21 (Santala) nämner inga demografiska faktorer som grund till deras seg-
mentering. Jag tolkar att restaurangens kunder är en reflektion av det som restaurangen 
är: annorlunda, modig och självsäker. En restaurang som denna kanske inte bör segmen-
tera på ett traditionellt sätt, utan fokusera sig på de faktorer som styr till en viss del, 
människans personlighet och värden. Vissa segment får även kött på benen av de kunder 
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som egentligen sedan börjar besöka restaurangen. Det planerade segmentet kan vara ett 
annat än det förverkligade segmentet.  
 
I den teoretiska referensramen behandlas även marknadsföringsmixen, 4 P, produkt, 
pris, promotion och plats, och 4 K, kundvärde, kundkostnader, komfort och kommuni-
kation, modellerna. Dessa beskrivs av bland annat Middleton(2009) och Cooper(2005), 
skillnaden mellan 4 P modellen och 4 K modellen är att 4 K modellen är uppbyggd från 
kundens synvinkel. I teorin framkommer det att en implementering av de båda model-
lerna är det bästa alternativet för dagens företag. Till näst kommer jag att analysera och 
tolka hur dessa modeller syns i det som restaurang representanterna berättade för mig 
under intervjuerna, jag tar som exempel A21 och Wanhan Kellari. Produkten för t.ex. 
A21 står för kulinariska smakupplevelser i form av vätska, enligt Santala, medan kund-
värdet för deras kunder är yrkeskunnigheten, kvaliteten och ett spännande och nytt kon-
cept som går mot strömmen. Enligt mig går produkten och dess kundvärde alltid hand i 
hand, och det finns ingen produkt som kan existera utan att ge värde för slutanvändaren. 
Om produkten inte framkallar ett värde, finns det ingen framtid för den produkten eller 
tjänsten. A21 erbjuder inte de förmånligaste tjänsterna, men deras kunder vill inte ha det 
förmånligaste, så här passar även de båda synvinklarna in i företagets verksamhet. Kun-
den vill ha något av hög kvalitet och då betyder detta att priset också är högre än i ge-
nomsnitt. Middleton(2009) säger att promotionen syftar till hur man på bästa möjliga 
sätt kommunicerar med kunder och samarbetsparter, medan kommunikationen i 4 K 
modellen syftar till kommunikationen mellan endast den slutliga kunden och företaget. 
Detta betyder i praktiken att A21 restaurangens promotion utgörs bland annat av deras 
samarbete med Mövenpick, Helsingfors turist- och kongressbyrå och olika alkoholpro-
dukter. Kommunikationen mellan restaurangen och den slutliga kunden sker via Face-
book och nyhetsbrev. En del av kommunikationen sker enligt mig då kunderna besöker 
restaurangen och personalen berättar om den bakomliggande idén till A21. Platsen för 
denna restaurang är deras internetsidor, där det finns kontaktuppgifter, möjlighet till att 
boka bord och skicka e-post till kontaktpersonerna. Denna del av 4 P modellen hör ihop 
med komforten, det vill säga bekvämligheten. Santala anser att deras internetsidor fun-
gerar väl, och detta gör det bekvämt för kunden att boka bord eller ringa till restaurang-
en. Detta bevisar för mig att 4 P modellen inte endast skall kombineras med 4 K model-
len, utan att den andra inte finns till utan den andra. De lever i symbios med varandra, 
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det som krävs är att man utreder sin restaurangs komponenter som bildar dessa model-
ler. Jag påstår att alla delar som tillhör 4 P modellen syns i det som framkom i intervjun 
med Wanhan Kellari. Produkten var en Elvis show med tillhörande middag, priset var 
ett paketpris för maten och showen, promotionen skapades av bland annat reklamer av 
olika slag och av samarbetet med evenemangsplanerings företaget. Kunderna kunde 
finna information om kampanjen på restaurangens internetsida och på samarbetspart-
nerns internetsida. Respondenten nämnde dock inget som man kunde dra paralleller till 
4 K modellen. Evenemanget var en succé och detta berättar enligt mig om att kunderna 
fick ett värde av produkten och hela upplevelsen, men hade restaurangen i planerings-
skedet funderat på kampanjen från kundens synvinkel eller endast från företagets? Detta 
är enligt mig svårt att evaluera i efterhand och speciellt som utomstående. Respondenten 
tog dock inte upp någon form av kundcentrering i samband med kampanjen. 
 
Synlighet 
Ahonen(2003) diskuterar att en restaurang kan nå bra synlighet och heltäckande mark-
nadsföring med en kombination av bland annat restaurangens internetsida, främjandet 
av försäljningen med olika slags åtgärder, även kallad sales promotion, ge erbjudanden 
och medverka i evenemang. Det väsentliga är att alla dessa metoder och knep skall 
sammanbindas och vara integrerade med varandra, de skall alla representera restaurang-
en och framhäva samma budskap. Restauranger borde lära sig att dra nytta av händelser 
och evenemang, samarbetet gynnar både restaurangen och den andra parten. Denna me-
tod skulle säkert även få pressen att skriva om restaurangen, som i sin tur skulle ge mer 
synlighet. Restauranger som finns i Helsingfors borde enligt min åsikt allt mer se de un-
derliggande fördelarna med att delta i olika projekt och händelser. Helsingfors är en liv-
lig stad där det händer och sker. Varför inte synas i samband med ett evenemang som 
passar in i ens image? Eller varför inte skapa en del av sin image med hjälp av evene-
mang? Den bästa synligheten ger ändå nöjda kunder som berättar vidare om sina positi-
va upplevelser och på så sätt får restaurangen synlighet. Djungeltrumman fungerar med 
att personer som varit nöjda rekommenderar restaurangen till sina vänner och bekanta, 
men detta förutsätter att kunderna varit nöjda. Missnöjda kunder berättar även vidare det 
som de upplevt och ofta troligen dubbelfaldigt. Det att ens kunder lämnar restaurangen 
som nöjda är en dela av synligheten och marknadsföringen, men man kan inte lita på 
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detta fenomen för mycket anser jag, eftersom man inte kan förutspå till vem ens kunder 
berättar om en och vad de berättar. 
7.3 Elektronisk marknadsföring 
Paloheimo(2009) resonerar att det är livsviktigt för dagens företag att vara medvetna om 
att nätanvändarna är utspridda, vana med att hitta det som de söker efter och att konkur-
renten endast är ett klick ifrån en. För att då försäkra sig om att ens potentiella kunder 
finner en, måste man veta vilka elektroniska kanaler de använder. Målet är enligt Palo-
heimo att slutanvändaren finner företagets internetsida. Eat.fi är ett utmärkt medel att få 
information om restauranger. Man kan läsa på sidan om olika restauranger, hur kunder 
har upplevt restaurangerna, vilka restauranger som är öppna och hur restaurangerna har 
rankats. En av respondenterna säger att han först läser på Eat.fi om restauranger och se-
dan om någon restaurang verkar intressant så klickar han vidare till restaurangens inter-
netsida. Detta är en perfekt liknelse till dagens internetanvändare, de litar på andras ord, 
men om deras intresse väcks går de ännu in på restaurangens internetsida för att kontrol-
lera hur sidan ser ut. Då jag frågade av restaurang representanterna vilka deras viktigas-
te elektroniska kanaler för synlighet och marknadsföring är, så nämnde bara en av dem 
Eat.fi. Själv anser jag att restaurangerna borde ta sidor som Eat.fi på allvar, eftersom en 
så bred skara av restaurangkunderna både läser sidor som denna och skriver på sidor 
som denna. Det är enkelt att navigera på sidan och sidan innehåller mångsidig informa-
tion om restauranger i Helsingfors, dessutom anser jag att sidan är väldigt användarvän-
lig och kan vara ett smidigare alternativ i Google. Restaurangerna får inte undervärdera 
den makt som kunderna har. 
 
Google är en väsentlig del av informationssökandet, därför bör restaurangerna optimera 
sina sökord, för jag påstår om man inte finner via Google det som man söker efter, så 
byter man troligtvis restaurang. Google gör det enkelt för potentiella kunder att evaluera 
utbudet och finna de restaurangerna som intresserar en mest. Google är även enligt mig 
en mångsidig källa som lätt och fort hjälper en. Utbudet är enormt, så oftast lockar de 
restaurangerna som syns på den första resultatsidan. Personligen anser jag att sökords 
optimering är ett måste för varje restaurang som vill bli funnen av potentiella kunder 
som rör sig på internet. Enligt Cutroni(2010) är optimeringen av sökord ett sätt för re-
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staurangen att garantera att den egna restaurangen rankas högt då en konsument söker 
information med vissa sökord. Med hjälp av optimeringen har man en chans att synas 
från mängden och vara den restaurangen som kunderna klickar på och vars internetsida 
de besöker. Jag vågar påstå att en skeptisk inställning mot Google bottnar sig i osäker-
het gentemot Google och kanske till och med brist på tillräcklig kunskap om optime-
ringen och antalet Google användare. Privatkundernas och restaurangernas syn på Go-
ogle möts inte. Detta kan bero på att privatkunderna ser nyttan med Google, de får söka 
information på sina villkor, då de vill, medan restaurang respondenterna anser precis 
tvärtom, att restaurangerna inte har kontrollen utan att nyttan beror på slumpen och vil-
ka sökord som konsumenterna använder. Det kan även hända att restaurangerna inte 
ännu satt sig in i Googles och sökordsoptimeringens värld, och därför är skeptiska inför 
det. Mitt påstående styrks av Wanhan Kellari, i intervjun med respondenten kommer det 
fram att restaurangen uppskattar sökmotorer och speciellt Google. De har satsat helhjär-
tat på optimeringen av sökord och resultatet är enligt det. Wanhan Kellari rankas väldigt 
högt då man söker med orden” matrestaurang Helsingfors”. Optimeringen kräver hårt 
jobb, men belönar restaurangen slutligen. Detta är enligt mig orsaken till restauranger-
nas olika syn på Google och dess nytta. 
 
E-post marknadsföringen tas upp i teoridelen (bland annat Sales Lion 2009) och be-
skrivs som ett kostnadseffektivt sätt att integrera och skapa en växelverkan mellan kun-
den och företaget. Kostnadseffektivt eftersom man kan skicka e-post meddelandet till en 
stor mängd personer och dessa personer tillhör ofta ens kundregister, vilket betyder en-
ligt mig att de som får meddelandet väldigt sannolikt är intresserade av företaget och 
dess tjänster. Utmaningar är dock att skriva t.ex. ett nyhetsbrev som är tillräckligt intres-
sant och informerande och som faktiskt får kunden att handla, inte endast läsa det. Pro-
blem kan även uppstå om en person får väldigt många nyhetsbrev av olika företag, då 
kan det hända att personen ifråga inte har tid att läsa alla, eller till och med raderar alla. 
Demografiska faktorer påverkar även vilka elektroniska marknadsföringssätt som passar 
en. En studerande kanske inte behöver sin e-post lika mycket som en person som varit 
länge i arbetslivet och blivit van att läsa den dagligen. En restaurang måste tänka på det-
ta i samband med skickandet av nyhetsbrev och göra sitt allt för att nyhetsbrevet skulle 
läsas av kunderna. Enligt teorin bör man även segmentera nyhetsbrev, vilket jag anser är 
otroligt viktigt. Kunder som tillhör samma kundregister eller samma segment behöver 
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inte alls bli intresserade av precis samma faktorer. I teorin diskuteras även detta och fak-
tumet att nyhetsbrev som inte segmenteras öppnas och läses mer sällan. Överlag visar 
resultatet att e-post marknadsföringen uppskattas av privatpersonerna och de anser att 
det är ett vanligt sätt att aktivera kunden. Tre av de fem företagen rankar e-post mark-
nadsföringen som nummer ett, och motiveringarna är att man med e-post marknadsfö-
ringen träffar mitt i prick, speciellt då om man har ett omfattande kundregister, att man 
kan segmentera meddelandena och att det är ett snabbt och förmånligt sätt. Dessa moti-
veringar stämmer överens med de fördelar som kommer fram i den teoretiska delen. 
Grunden för denna sorts marknadsföring är ett bra kundregister, nyhetsbrev som är 
segmenterade enligt vissa grupper och enligt mig som innehåller information som ger 
ett mervärde åt mottagaren. Ett e-post meddelande som endast berättar passivt, fungerar 
inte, medan däremot ett e-post meddelande som aktiverar mottagaren kan ha en stor nyt-
ta för företaget.  
Jag håller med respondenterna om att det kan kännas lite väl personligt att få sms av en 
restaurang, men de flesta har alltid med sig sin mobil och mottagaren läser väldigt san-
nolikt de sms man får. Detta tänkande går ihop med teorin om mobil marknadsföring, 
där det poängteras att man med mobil marknadsföring når sina kunder, när som helst, 
var de än. Jag påstår att den mobila marknadsföringen kan fungera, men att den kräver 
väldigt segmenterade och noggrant planerade meddelanden. Syftet med meddelandena 
skall vara tydligt och man bör känna till segmentet som man riktar meddelandet mot. 
Hur kunden reagerar beror nog på när meddelandet kommer, var kunden är och vad det 
står i meddelandet. En kund som får ett sms vill läsa något sådant som får kunden att 
känna sig speciell och medvetet föreställa sig vara den enda som fått meddelandet. Även 
i detta sammanhang handlar det om att tala samma språk som kunden och skapa en rela-
tion. Detta kan vara tidskrävande, men ifall meddelandet mottas positivt, är chansen stor 
att personen intresserar sig mera för restaurangen. 
 
I undersökningen kommer det fram att den sociala median och hur stor del av mark-
nadsföringen den är, beror på restaurangens affärsidé, storlek, ålder och kundsegment. 
Något som jag vill understryka ordentligt är att den sociala median bör vara en del av 
varje restaurangs marknadsföring, hur stor denna del slutligen är och blir, är individu-
ellt. Enligt teorin(Kauppalehti 2009) är många företag rädda för den sociala median och 
associerar det med något som inte går att kontrollera. Detta kom även fram i de inter-
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vjuer som gjordes. Jag är överraskad över restaurangernas svaga tilltro för exempelvis 
Facebook och att det ledande argumentet är att det inte har bevisats att den sociala me-
dian inbringar ekonomisk nytta för företagen och att innehållet och sidan är svåra att 
kontrollera. Dessa argument känns som undanflykter, speciellt om en restaurang inte 
ens har en egen Facebook-sida. Det som man publicerar på sin Facebook-sida och hur 
aktivt man för en dialog med användarna, påverkar på innehållet och på hur stor fram-
gång sidan får. Med detta vill jag komma till en slutsats som jag dragit med hjälp av in-
tervjuerna med restaurangerna, de som har lite kunskap, lite intresse och lite erfarenhet 
av de sociala medierna är även mer skeptiska och negativt inställda. Chef & Sommelier 
är en ny restaurang och deras viktigaste marknadsföringskanal är deras Facebook-sida, 
medan restaurang Aino och Wanhan Kellari inte ens har egna Facebook-sidor. Sist 
nämnda förklarar att de inte har en Facebook-sida på grund av att deras kundsegment är 
personer i medelåldern. Respondenten säger även att de har som mål att få segmentets 
medelålder att sjunka. Nu frågar jag varför företaget då inte sätter igång, nu genast, inte 
imorgon. Med en Facebook-sida som involverar, informerar och inspirerar, kan företa-
get nå nya kunder, men även redan existerande kunder. Enligt många undersökning-
ar(Time 2009) trivs allt fler personer i den högre medelåldern i Facebook, och detta bör 
restaurangen ta i beaktande och inte endast uppskatta att Facebook inte når deras kun-
der. Om man inte vågar ta det första steget in i det okända, så lyckas man inte högst 
sannolikt heller. Med att göra och upprätthålla en personlig Facebook-sida kan en liten 
restaurang nå kostnadseffektivt precis rätt målgrupp. Facebook möjliggör en effektiv 
segmentering, de som är med i Facebook berättar ju oftast i sina profiler redan sitt kön, 
ålder, bostadsort och vanligtvis även intressen och övriga intresseområden. Företag kan 
även följa med hurudana personer som blir medlemmar av restaurangens sida och hur 
snabbt eller mycket medlemsantalet ökar eller minskar. Jag anser att idén i marknadsfö-
ringen inte är att alltid nå så många personer som möjligt, utan att nå det segmentet som 
är mest lönsamt för företaget. I Facebook når man högst sannolikt detta lönsamma seg-
ment. 
 
De skeptiska tankarna gentemot Facebook argumenteras även med att det är svårt att 
publicera intressant innehåll och att en traditionell matrestaurang nog inte intresserar 
Facebook användarna så mycket. Dessa argument bottnar sig dels i för lite erfarenhet 
och även i för lite tålamod. Man skall inte alltid välja den lättaste vägen, om det känns 
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svårt att producera intressant innehåll måste man pröva sig fram och jämföra ens inne-
håll med konkurrenternas. Som i all marknadsföring, så bär även Facebook frukt först 
efter att man funnit restaurangens egna, personliga sätt att föra en dialog med kunderna. 
Privatpersonerna anser att traditionella matrestauranger intresserar dem i Facebook, men 
att det även beror på om deras vänner även är medlemmar i restaurangens Facebook-
sida. Detta leder oss in på ämnet word-of-mouse, det vill säga djungeltrumman som har 
flyttat ut på nätet. Även på nätet bryr man sig om vad ens vänner rekommenderar och 
visar intresse för. Restauranger borde sträva efter att få existerande medlemmar att re-
kommendera vidare deras Facebook-sida. En restaurang kan även själv ta initiativ och 
be medlemmarna att sprida ordet, som tack kan man erbjuda den existerande medlem-
men och den nya medlemmen på ett glas skumvin i restaurangen eller dylikt. Detta ex-
empel gör det även lätt för restaurangen att aktivera sina medlemmar och följa med om 
denna sorts aktivering fungerar för kunderna. Restaurangerna borde alltså få ordet att 
spridas i t.ex. Facebook och via det få de som blir medlemmar av restaurangen även att 
besöka restaurangen, inte endast gilla restaurangen elektroniskt. Detta är kanske den 
största utmaningen, man måste arbeta för att upprätthålla följarnas intresse, ifall de 
tröttnar är det enkelt att börja följa med ett annat företag eller en annan restaurang. Man 
skall alltså vara intressant, låta användarna känna sig delaktiga och låta dem dela med 
sig av sina upplevelser, men även komma ihåg det som en av privatpersonerna säger, att 
man inte behöver uppdatera sin Facebook-sida hela tiden. Det kan uppfattas som irrite-
rande och i värsta fall leda till att användaren lämnar gruppen. Syftet är att finna en gyl-
lene medelväg mellan att uppdatera för sällan och med att göra det för ofta. Safko(2009) 
förtydligar och anser att syftet med Facebook är att skapa innehållet tillsammans med 
användarna, man skall alltså forma innehållet enligt användarnas önskemål och med-
verkande. Om man märker att ingen reagerar på det som man publicerar, bör man nog 
se över vad som gått snett. 
Tabell 5. Sammanfattning om företagens åsikter om Facebook som en marknadsföringskanal. 
Åsikter om Facebook    
Företag Fördel Nackdel 
Facebook-
sida 
Chef & Sommelier Viktigaste marknadsföringskanalen Når inte lika bred Ja 
 Involverar kunderna, informerar målgrupp  
Wanhan Kellari Stort potential Kan ej kontrollera Nej 
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Marcante Oy Bra för att marknadsföra evenemang Liten tilltro, inga Nej 
  bevis på inkomster 
A21 Bra till att dela information På långsikt ingen Ja 
  nytta  
Ratello Oy Får människor att reagera fort, lätt Svårt att inrikta, Ja 
 att följa upp nyttan svårt att publicera  
  intressant innehåll 
 
 
En bra internetsida 
En internetsida finns till för att stöda restaurangens verksamhet och för att erbjuda kun-
derna nödvändig information om restaurangen, dess koncept, kontaktuppgifter och öp-
pethållningstider. Undersökningen visar att privatpersonerna uppskattar internetsidor 
som är enkla att använda och som inte innehåller onödiga finesser. Kunderna vill högst 
sannolikt uppfatta sig ha tillfället under kontroll då de öppnar en internetsida. De besö-
ker en restaurangs internetsida för att få information om prisklassen, menyn och läget. 
Inte för att hamna på en introduktionssida med flash-animationer och omedvetna om hur 
man kommer till den egentliga sidan och den information som de söker. Jag anser att 
virtuella rundturer kan vara ett konkurrensmedel för restauranger, på ett elektroniskt 
plan. Den virtuella rundturen kan som bäst övertyga en privatperson om att det som in-
ternetsidan säger om restaurangen, även passar in med hur det ser ut i restaurangen. En 
idé är att inte endast visa utrymmet i rundturen, utan även personalen och ge privatper-
soner chansen att se bakom kulisserna till köket. Om den väsentliga informationen, 
bland annat meny, prisklass och affärsidé är välpresenterade och i enlighet med restau-
rangens image och orsak till existens, så är videofilmer och virtuella rundturer trevliga 
tillägg. Men om det väsentliga inte är i skick, så skall man undvika att göra internetsi-
dan krånglig sett från användarnas synvinkel. Man skall inte leka att man är något som 
man inte är, kunden märker det senast då denne besöker restaurangen. 
7.4 Kundbeteende 
Det tredje ämnesområdet i arbetet behandlar kundbeteende, det vill säga hur kunderna 
väljer de restauranger de besöker, vad för motiv som finns bakom valen och hur kunden 
evaluerar den upplevda tjänsten. Det finns lika många olika slags kundprofiler som 
kunder. För att en restaurang skall lyckas med sin marknadsföring bör restaurangen veta 
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hur dess kunder och potentiella kunder överlag bestämmer vilken restaurang de vill fara 
till. Enligt Middleton(2009) och Ahonen(2003) måste ett tjänsteföretag vara kundcentre-
rat och för att vara det måste ett tjänsteföretag inneha information om sina kunder och 
deras köpbeteende. I intresset finns att utreda varifrån kunderna finner restaurangen, 
varför de valt restaurangen och hur de väljer restauranger och vad som får dem att åter-
vända till samma restaurang. Middleton(2009) menar ändå att detta är ett svårt kapitel 
för ett företag eftersom kundbeteendet är svårt att förutspå. Det är svårt att kontrollera 
eller garantera att en kund beter sig liknande som övriga i samma segment eller att 
samma kund beter sig lika nästa gång hon eller han väljer restaurang. Det som man kan 
göra är att ta reda på de vanligaste faktorerna som är avgörande för den slutliga kunden. 
Med hjälp av detta kan man planera sin marknadsföring så att den når rätt personer, i 
exakt rätt tid. Grönroos(1998) anser att kundens val till stor del påverkas av yttre fakto-
rer som muntlig kommunikation, företagets image utåt och reklamkampanjer. Privatper-
sonernas svar angående val av restaurang kan delas in i fyra områden, elektroniska fak-
torer, hurudant yttre restaurangen har och i likhet med Grönroos, så vad andra säger om 
restaurangen och hur starkt brand restaurangen har. Valet av restaurang påverkas av 
bland annat brand kännedom och av tidningsartiklar som handlar om restauranger. Coo-
per(2005) håller med om detta och anser att kunder väldigt gärna väljer utgående från 
ett bekant varumärke. Detta kan bero på att restauranger som är allmänt kända, har ett 
gott rykte och en fördelaktig image är säkra val för kunden. Man vet att man kommer att 
få bra service och god mat. Så imagen påverkar kundernas val och om en restaurang har 
en bra image, kan det hända att kunden inte använder några som helst marknadsförings-
kanaler då denne gör sitt beslut, utan vill i det tillfället uppleva den säkerhet och den 
image som restaurangen erbjuder. Imagen har även en annan sida, den kan även vara en 
orsak till att restaurangen inte är kundens slutliga val. En restaurangs långa historia och 
existens, och dess goda rykte, är dock enligt min uppfattning avgörande nämnare då 
kunder väljer restaurang. 
 
Här nedan ser ni en modell som sammanfattar hur man som konsument finner de restau-
ranger som man bestämmer att besöka. Det yttre har en stor betydelse för restauranger i 
Helsingfors centrum, människor passerar ett stort antal restauranger dagligen, och 
många väljer en restaurang de råkar gå förbi om den ser lockande ut. Restaurangen bör 
se tilltalande och välkomnande ut, den bör signalera restaurangens affärsidé. Helst skall 
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man kunna se in i restaurangen och få en uppfattning om hurudant ställe det är frågan 
om. I Helsingfors centrum finns det restauranger i varje hörn och vrå, för att synas och 
bli i potentiella kunders minne, anser jag att inte endast det yttre, utan även läget är otro-
ligt viktigt. För hur kan intresset växa för restaurangen om man inte ens passerar restau-
rangen? Ett bra läge gör hela upplevelsen smidigare för kunden, men i det stora hela så 
är Helsingfors centrum relativt litet och nästan alla restauranger är på gå avstånd. 
Figur 5. En modell över hur konsumenter finner de restauranger som de bestämmer att besöka. Modellen är gjord av 
skribenten. 
 
 
 
Rekommendationer är en marknadsföringskälla som de flesta privatpersonerna litar på. 
Förklaringen för detta kan vara det breda restaurang utbudet i Helsingfors och att det är 
enkelt för en kund att välja en sådan restaurang som en vän rekommenderar och säger 
att är värd att besöka. Då behöver kunden inte själv välja bland det stora utbudet, utan 
sparar tid och får även uppleva det stället som vännen eller den bekanta hyllar. Detta 
kan jämföras med Lämsäs och Uusitalos (2009) syn på hur kunden gör sina val och att 
en del av valen mättar de såkallade hedonistiska behoven, som t.ex. en kulinarisk mat-
83 
 
upplevelse i en trevlig restaurang. Vetskapen om att en restaurang gett detta hedonistis-
ka välbehag till en vän, är en vägande orsak till att man besöker de restauranger som 
någon rekommenderar för en. Man vill uppleva samma sak som sin vän, kanske känna 
en viss samhörighet eller bevisa att man litar på vännens ord. Tjänstens alla delar måste 
fungera perfekt och kunden bör uppfatta att restaurangen gett ett mervärde för kunden. 
Då sprids ordet bland vänner och bekanta. Även tidningar och reklamer i tidningar på-
verkar kundernas val. Reklamerna bör locka kunder till sig, inte ge en motsatt effekt och 
irritera tidningsläsarna. I dagens samhälle överöses man av reklam och man sätter lätt ut 
sina skyddstaggar och undviker det budskap som reklamerna vill ge. Då man får vara 
sig själv och den hektiska livsstilen tar en andningspaus, som t.ex. då man i lugn och ro 
läser morgontidningen, är man troligen också mer mottaglig för reklam. 
 
Google är ett populärt alternativ då privatpersoner väljer vilken restaurang de skall gå 
till. Detta steg, då privatkunderna söker information om restauranger via Google, kan 
jämföras med det tredje steget i Morgans(1996) modell om kundens köpprocess. Det 
första steget handlar om att kunden identifierar ett problem som denne vill lösa, det vill 
säga orsaken till att kunden vill besöka en restaurang. Dessa problem kan vara till ex-
empel en hektisk vardag och kunden vill slappna av med sina nära och kära. Denna syn 
som Morgan har, att kunden tänker på behovet som ett problem som skall lösas, kan 
även ses som en möjlighet att uppfylla det som kunden vill göra. Det vill säga att kun-
den anser sig ha en möjlighet till att besöka en trevlig restaurang i sällskapet med t.ex. 
sin man. Kunden kanske råkar ha några timmar mer fritid än vanligt och bestämmer sig 
för att besöka en restaurang. Det andra skedet handlar om att kunden förstår att då t.ex. 
ett restaurangbesök löser det existerande problemet eller att restaurangbesöket passar in 
i kundens tidtabell. Det tredje steget handlar om att jämföra alternativ och söka informa-
tion om det som skall lösa kundens problem, i detta fall restaurangbesöket. En del av 
köpprocessen är att kunden jämför olika restauranger och får en inblick i utbudet. Goog-
le och Internet är en ypperlig källa för detta och gör det möjligt för kunden att se över 
utbudet och välja den restaurangen som mest motsvarar kundens behov för tillfället. Det 
vore svårt för en kund att jämföra alternativ med hjälp av olika slags tidningsreklamer. 
Internet och sökmotorer är väldigt informativa och då får inte kunden en känsla av att 
någon annan tvingar informationen på en, utan att kunden får söka informationen på 
sina egna villkor. Denna informationssökning kan sedan indelas i formella och infor-
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mella källor och en informell källa är exempelvis en restaurangs internetsida, medan 
informella källor kan vara Eat.fi eller en vän som rekommenderar restaurangen. 
 
Det slutliga valet av restaurang påverkas mest av subjektiva faktorer, som bland annat 
erfarenheter, vad för slags mat man vill ha och hur man definierar sig själv som männi-
ska. Grönroos(1998) diskuterar även om detta i teorin som behandlar kundernas slutliga 
köpbeslut. Han anser att kundernas val slutligen påverkas mest av vad kunden önskar av 
tjänsten och vad kunden behöver. Dessa önskemål grundar sig i sin tur i kundens sinne-
stämning, omgivningen och tidigare erfarenheter av restaurangbesök. Det slutliga valet 
beror på kundens behov och dessa behov påverkas av med vem kunden skall gå ut och 
ät. Med olika personer och olika orsaker till restaurangbesöket formas även behovet till 
ett annat. Samma person kan passa in i en gourmet restaurangs målgrupp, men beroende 
på tillfället även i en pizzerias kundgrupp. Behovet styr och valen görs i skuggan av det 
mest dominerande behovet. Detta behov kan vara att tillfredsställa sin egen hunger, att 
göra utländska kunder nöjda eller att få äta god mat i sällskapet av sin käraste. De funk-
tionella behoven och de hedonistiska behovens gräns blir allt tunnare och allt fler perso-
ner väljer enligt mitt omdöme den restaurang som de anser ger dem mest välbehag och 
som fyller det behov de har just då. Enligt Lämsä och Uusitalo(2009) är detta något som 
företag måste inse, att kunderna inte endast väljer en restaurang för att mätta sina fysis-
ka behov, utan även för att uppleva något unikt, något utmärkande. God mat, bra service 
och ett bra läge är faktorer som påverkar på ett ytligare plan än de hedonistiska beho-
ven. Restaurangerna borde göra sitt bästa för att uppfylla olika slags behov och på så 
sätt locka till sig kunder som bland annat vill gå till en restaurang som anses vara ett 
säkert val, men även överraska med en ny meny eller med något annat extra de kunder 
som väljer restaurang utgående från att de vill uppleva något nytt. Man bör även se till 
att restaurangen ser hemtrevlig och mysig ut, eftersom det även påverkar många privat-
personers val. Restaurangernas svar och kundernas svar går inte alldeles hand i hand 
angående det slutliga valet, men detta kan förklaras med att restaurangerna troligen tän-
ker på sina egna restauranger och varför deras kunder väljer dem, medan privatperso-
nerna ser på helheten och syftar till hur de väljer då de kan välja mellan vilken restau-
rang som helst. Restaurangerna tänker troligen inte heller på de personliga faktorerna 
som påverkar kundernas val, som t.ex. kundens värden och attityder. En persons värde-
ringar och attityder finns ständigt närvarande och påverkar ibland omedvetet och ibland 
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mer medvetet det slutliga beslutet. Jag tror att en del personer väljer restaurang utgående 
ifrån starka åsikter och attityder, och utgående ifrån hur de vill se sig själv. Som företa-
gare bör man gå igenom de faktorer som man anser att påverkar mest kunderna och 
även utreda om man kan marknadsföra dessa faktorer bättre och tydligare. 
Aida-modellen utgörs av att göra kunden medveten om restaurangen, att sedan väcka 
kundens intresse och bli en del av kundens behov. Det sista skedet handlar om att få 
kunden att välja restaurangen.(Konsumentverket 2010) Alla restauranger måste se över 
dessa skeden och göra beslut som gynnar dessa skeden. En restaurangs existens beror ju 
sist och slutligen ändå på hur många personer som besöker restaurangen. Idén bakom 
Aida-modellen är att se processens olika skeden och att sedan se det slutliga resultatet, 
att kunden kommer till restaurangen. Jag förhåller mig ändå kritisk inför Aida-modellen 
efter att ha intervjuat både restaurangernas representanter och privatkunderna. Aida-
modellens olika faser behöver inte nödvändigtvis ske i verkligheten i denna ordning. 
Verkligheten är inte svart och vit, någon kanske har behovet för den egentliga medve-
tenheten eller intresset. Men i och för sig kan en person ha behovet av att uppleva något 
nytt och i detta fall angående restauranger, då gäller det för restaurangen att göra kun-
den medveten om deras verksamhet, väcka intresset och få kunden att inse att restau-
rangen kan fylla kundens behov. Egentligen så kan de olika skedena skapas oberoende 
varandra, men sist och slutligen är de sammansvetsade med varandra. Det första skedet 
är otroligt viktigt, för utan kunskap eller medvetenhet om restaurangen, kan inte kun-
dens intresse väckas. Intresset förutsätter att kunden är medveten om restaurangens exi-
stens. Skedet är kritiskt för restaurangens framgång. Enligt min åsikt väcks intresset ifall 
restaurangen har något nytt eller något extra att erbjuda och om menyn och stället tillta-
lar kunden. Nya restauranger har en möjlighet att bli nästan vad som helst eftersom de 
intresserar både pressen och vanliga konsumenter. För att upprätthålla detta intresse 
måste upplevelsen vara lyckad. Den lyckade upplevelsen påverkas mest av hur persona-
len bemöter kunden och ifall förväntningarna uppfylldes eller inte. 
En framgångsrik och kundcentrerad restaurang är medveten om att lojala kunder är re-
staurangens guldgruvor. Stamkunder sprider ofta ordet om att restaurangen är värd att 
besöka och stamkunden lockar med sig vänner och bekanta till restaurangen. Grön-
roos(2000) vill ändå påminna att kunden när som helst kan lämna livscykeln och för att 
detta inte skall ske, bör restaurangen se till att precis alla kunder lämnar restaurangen 
som nöjda. Nöjdheten brukar resultera i att kunden vill uppleva samma tillfredsställelse 
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igen en annan gång. Enligt Ilkka Kauppinen(2009b) bör alla företag ta itu med detta och 
se över hur de får de existerande kunderna att återvända. En svag tilltro för stamkunds-
kort kan bero på att man inte själv äger ett kort eller att man inte ser nyttan med dem. 
Jag anser att stamkundskort som bäst kan få kunden att återvända ofta och skapa ett 
slags känsloband mellan restaurangen och kunden, men i värsta fall kan kunden känna 
sig lurad och anse att kortet inte ger kunden någon nytta. För att skapa en relation mel-
lan en kund och en restaurang krävs det inte nödvändigtvis några kort som helst, utan 
även personalen spelar en avgörande roll. En restaurang kan med hjälp av personalens 
beteende och uppmärksammande av kunderna skapa livslånga relationer. Man bör visa 
åt kunden att man uppskattar denne och då och då visa denna uppskattning, med att t.ex. 
bjuda på något åt kunden i samband med restaurangbesöket. Dagens och kanske framti-
dens sätt att visa åt kunden att denna är speciell och är att ge som gåva ett stamkunds-
kort. Det vill säga att kunden har förtjänat kortet. Jag påstår att de som får ett stam-
kundskort väldigt sannolikt väljer restaurangen i framtiden också. Dagens kunder vill 
vara vän med personalen och känna sig höra hemma i restaurangen. Ett stamkundskort 
är dock inte en förutsättning för långa kundförhållanden, men kan beroende på restau-
rangen och dess kunder, hjälpa till och förlänga relationen. Varje restaurang bör övervä-
ga om de behöver ett stamkundskort och vad för nytta stamkundskortet skulle ge restau-
rangens kunder. 
 
7.5 Förslag till uppdragsgivaren 
Eftersom restaurangen inte ännu existerar och befinner sig i ett planeringsskede, så kan 
förslag ges utgående utav det som framkommit under arbetets fortlöpande och snart då 
redan slut. Det är dock viktigt att ta i beaktande att jag inte vet hurudan den färdiga re-
staurangen kommer att se ut eller hurudan mat som kommer att erbjuds. Det som jag vet 
är att restaurangen kommer att finnas i centrum av Helsingfors och att kundsegmentet 
inte ännu är fastbeslutet. Förslagen kan då tolkas som råd eller som vägledare. Det är 
upp till uppdragsgivaren och dennes företag att sedan implementera dessa förslag gent-
emot det som de har planerat. Resultaten har dock en betydelse för uppdragsgivaren, 
eftersom intervjuerna är gjorda med olika slags restauranger som finns i Helsingfors, 
och även med privatpersoner som tillhör olika slags segment. Med hjälp av dessa inter-
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vjuer och det material som samlats in får uppdragsgivaren en inblick i hur restauranger-
na marknadsför sig och hur privatpersonerna finner de restauranger som de besöker. På 
detta sätt kan uppdragsgivaren börja planera sin marknadsföring och överväga vad som 
lönar sig och vad som inte gör det. 
 
Tjänstekvalitet 
Det första steget för företaget är en välformulerad affärsidé, som innehåller för vem, vad 
och hur. I detta skede bör företaget även finslipa sitt kundsegment eller eventuellt sina 
kundsegment och bestämma orsaken till restaurangens existens och vad som särskiljer 
restaurangen från dess konkurrenter. Det vore bra att först bilda en helhet och uppfatt-
ning av det segment som företaget vill rikta sig mot och sedan utförligt gå igenom de 
komponenter och faktorer som inom segmentet bildar de mest lönsamma kunderna. 
Som exempel kan nämnas en restaurang som är riktad mot 25-30 åriga unga, urbana 
personer, men eftersom mängden unga vuxna i denna ålder är hög, så kan man fortsätta 
med att resonera kring vad som gör att dessa personer skiljer sig från hela segmentet. I 
detta exempel kan denna nämnare vara att dessa personer är i åldern 25-30 år och är in-
tresserade av en viss nisch, till exempel av en hälsosam och sund kost. Dessa personer 
vill äta mat som är lagad med omtanke och som värnar om deras hälsa. Restaurangen 
skall då börja med att göra en strategisk plan angående hur de kommer att nå dessa per-
soner. Efter att segmentet är välplanerat bör man utgå ifrån de potentiella kunderna då 
man definierar den kommande och rådande kvaliteten. Kvaliteten skall motsvara det 
som kunderna förväntar sig och inte endast det som restaurangen uppfattar vara bra. 
Man skall skickligt binda ihop den kvalitet man vill uppnå med det som kunderna för-
väntar sig. Dessa förväntningar grundar sig i kundernas tidigare upplevelser, vad för 
signal restaurangen har gett och ger, vilka förväntningar som restaurangen själv har 
skapat och vad som det till exempel har skrivits om restaurangen. Kvaliteten bör även 
vara jämn, men inte för standardiserad. Kunder uppskattar personlig service och små 
gester som är utöver det vanliga. Personlig service är aldrig standardiserad, utan formas 
av växelverkan mellan kunden och personalen. Men man skall dock fastbesluta hur den 
fysiska omgivningen alltid bör se ut, hur personalen skall vara klädd, hur man dukar 
borden och hur man bemöter kunder som man inte sett förut. Det kom fram i den kvali-
tativa undersökningen att det gynnar en restaurang att fråga av kunder som personalen 
inte känner igen, att varifrån dessa personer fann restaurangen. Detta är god service och 
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ett perfekt sätta att följa upp, alldeles praktiskt, hur ens kunder finner en. Denna infor-
mation är guld värd, i tanke på framtida marknadsföringsbeslut. Om få svarar internet, 
fast man har gjort en stor insats i den elektroniska marknadsföringen, så bör man se över 
de val man gjort och fundera på vad man kunde göra bättre eller annorlunda. 
 
Word-of-mouth och word-of-mouse 
Enligt de slutsatser som jag dragit av detta arbete, så har det en enorm betydelse ifall 
människor rekommenderar restaurangen vidare eller inte. Detta kan kännas vagt och 
svårt eftersom man inte kan kontrollera vad ens kunder eller potentiella kunder säger 
om en. Men det som man kan inverka på är hur bra man tar hand om de kunder som be-
söker en, hur intressant bild man ger av sin verksamhet till allmänheten och hur kreativ 
man är i början av ens verksamhet. Det lönar sig att använda alla sina gamla kontakter, 
ifall man har sådana, berätta om ens affärsidé och faktiskt övertyga dem om att detta är 
något annorlunda, något som är värt att uppleva. För att sprida ordet måste man tänka 
försäljningsinriktat men ändå vara ärlig och ge löften som man säkert kan hålla. Djung-
eltrumman har även under vår moderna och Internet fixerade verklighet flyttat ut till en 
stor del till diskussionsforum och den sociala median. Förr delade man åsikter och upp-
levelser om restauranger ansikte mot ansikte, nuförtiden är det vanligt att man visar var 
man varit och ätit kvällen innan, ifall man är nöjd, med att trycka ”like” på restaurang-
ens Facebook-sida och kanske till och med uppdatera sin status med en kommentar om 
restaurangen. Denna information har eld i baken och sprids under några minuter till en 
stor skara av personens vänner och bekanta. Detta betyder att man måste ha en omfat-
tande kvalitetsdefinition för hela ens verksamhet, för produkten, tjänsterna, servicen, 
den fysiska omgivningen och för hela marknadsföringen och verksamhetsmodellen. Om 
allt är i ordning, behöver man inte vara rädd för elaka tungor eller missnöjda kunder. 
Man bör även ha som mål och mening att överskrida kundernas förväntningar, göra allt 
lite bättre och mer personligt än konkurrenterna. Då rekommenderar kunderna alldeles 
säkert restaurangen vidare. För en liten restaurang, som den blivande restaurangen, är 
detta ett bra konkurrensmedel, eftersom små restauranger kan göra en insats i det mer 
personliga. 
 
Pressen 
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En ny restaurang har ett bra utgångsläge för att få synlighet i tidningar, ifall en ny re-
staurang verkar intressant brukar pressen snoka reda på denna restaurang. Nya restau-
ranger anses överlag vara intressanta och man skall dra nytta av detta. Även om restau-
rangen inte är ny, så bör man regelbundet be pressen på en provsmakning av t.ex. en ny 
meny eller en meny som gäller under en viss temavecka. På detta sätt kan man få pri-
vatpersoner medvetna och intresserade. Med detta syftar jag inte endast till papperstid-
ningar utan även till bloggar och elektroniska tidningar.  
 
Facebook 
För en ny restaurang är det livsviktigt att göra sitt allt för att få de potentiella kunderna 
intresserade och medvetna om verksamheten. Ett enkelt sätt för detta är att skapa en Fa-
cebook-sida för restaurangen. Jag anser att det är extra viktigt för en ny restaurang att ha 
en välplanerad och attraktiv Facebook-sida, med fotografier av både restaurangen och 
personalen, med bakgrundsinformation och med en direkt länk till restaurangens inter-
netsida. Då man skapar sidan skall man tänka på målgruppen och dess behov. Man mås-
te även komma ihåg att Facebook handlar om en fortlöpande dialog mellan kunden och 
företaget, så om man går med i leken skall man också slutföra den. Med andra ord så 
bör man aktivera gruppmedlemmarna, svara på deras kommentarer, publicera intressant 
information och framförallt vara kreativ. Man kan väcka intresse med tävlingar i mindre 
skala eller med lekfulla förfrågningar, allt som involverar medlemmarna är till en fördel. 
Man kan även börja med någon form av kampanj eller tävling som återkommer regel-
bundet, så att man upprätthåller medlemmarnas intresse. Man bör också ta i beaktande 
att Facebook inte är ett formellt nätverk eller rätt plats att vara allvarlig, detta är ens 
chans att visa att man är på samma nivå som ens kunder. Facebook och de sociala medi-
erna skall man inte heller underskatta, om man inte förstår sig på dem eller om man an-
ser att de inte ger någon nytta, kan man analysera ifall man gjort något fel och sedan till 
exempel be en expert inom området att upplysa en om hur man bör gå till väga.  
 
E-post marknadsföring 
E-post marknadsföringen kräver ett bra kundregister och för en ny restaurang gäller det 
att genast sätta igång med insamlandet av kunders e-post adresser och kundprofiler. 
Man kan exempelvis göra det möjligt för kunderna att börja beställa på restaurangens 
nyhetsbrev via restaurangens internetsida eller Facebook-sida. Som det även kom fram i 
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den kvalitativa undersökningen så kan man i samband med bordsreservationer fråga 
kunden, antingen elektroniskt eller per telefon, om kunden vill få information om re-
staurangen till sin e-post. Grunden för e-post marknadsföringen är ändå ett fungerande 
register. Nästa steg är sedan att skriva ett botten för det blivande nyhetsbrevet och sedan 
dela in kundregistret i olika kundgrupper och skriva nyhetsbrevet färdigt. Segmenterad 
e-post marknadsföring är mer lönsamt än att skicka ett identiskt nyhetsbrev till hela 
kundregistret. Man bör göra en insats i nyhetsbreven och på det sättet garantera att 
största delen öppnar e-postmeddelandet och läser det. Eftersom alla kunder inte läser sin 
e-post och alla inte ens vill få nyhetsbrev till sin e-post, är idén att rikta nyhetsbreven till 
dem som faktiskt läser dem. Detta kan man följa upp och sedan segmentera kundre-
gistret enligt det. 
 
Sökordsoptimering 
Privatpersonerna som medverkade i den kvalitativa undersökningen, oberoende deras 
åldersklass och livssituation, ansåg att sökmotorer och framförallt Google är ett ypper-
ligt sätt att få information om restaurangutbudet i Helsingfors. För att inte drunkna i den 
väldiga massan, och för att garantera att de som vill hitta en gör det, bör man optimera 
sina sökord. Eftersom privatpersoner är vana med att använda Google anser jag att det 
är en betydelsefull del av en restaurangs marknadsföring. Inget kommer dock utan hårt 
arbete, man måste göra en insats i optimeringen. Denna insats bör man göra genast då 
man publicerar restaurangens internetsida. Även en liten restaurang måste göra en insats 
i optimeringen, Google är från kundens synvinkel en bra metod. Man får information 
enkelt och urvalet är stort. 
 
CityDeal och Eat.fi 
CityDeal går ut på man för en dag, i 24 timmar, erbjuder CityDeals registrerade använ-
dare en produkt eller tjänst för oftast mer än 50 % rabatt. Företaget Groupon, City Deal, 
har funnits i Finland sedan våren 2010 och är det mest växande företaget i Finland för 
tillfället. Då man som företagare gör ett kontrakt med CityDeal så betalar man CityDeal 
en viss procent av vinsten. Idén bakom konceptet är dock att få synlighet och nya kun-
der. Det är inte en metod som inbringar stora inkomster, inte på kortsikt, men på lång-
sikt hoppeligen. CityDeal i Finland har för tillfället mer än 200 000 användare, det vill 
säga 200 000 personer får dagligen de rådande erbjudanden till sin e-post. Tänk vilken 
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möjlighet, att nå 200 000 personer på en dag! Möjligheterna är många, men det krävs ett 
bra och lockande erbjudande. Speciellt nya företag, som inte ännu har en trogen skara 
kunder eller ett allmänt etablerande i branschen, borde enligt mig i alla fall överväga 
CityDeal som ett alternativ. CityDeal är enligt mig en långsiktig investering, då man får 
personer att köpa ens CityDeal erbjudande kommer de kanske med tre vänner som inte 
har köpt erbjudandena, utan som betalar fullt pris på restaurangens mat. Detta är redan 
en otrolig vinst för företaget, om dessa personer är nöjda med restaurangen berättar de 
troligen vidare till sina vänner och bekanta och på detta sätt så sprids ordet. 
Jag vill framhäva vilken enorm synlighet man får med hjälp av CityDeal. Användarna är 
även segmenterade enligt städer, men alla användare kan köpa presentkort från vilken 
som helst stad, men man når alldeles säkert en intressant och uppskattande målgrupp. 
Själv anser jag att restaurangerbjudandena är de mest fungerande, som exempel kan 
nämnas att Masabi Sushi i Helsingfors sålde under ett dygn 1689 presentkort. De sålde 
presentkort till restaurangen värda 20 euro för 10 euro. En succé, en otrolig synlighet 
och vilken mängd nya kunder!(CityDeal 2011) 
Eat.fi nämndes i många olika sammanhang i den kvalitativa undersökningen och slutsat-
sen är att sidan har en stor betydelse då privatpersoner söker information om restau-
ranger och då de väljer vilken restaurang de vill besöka. Som företagare kan man regi-
strera sig på sidan och gratis uppdatera information om sin restaurang, resten av inne-
hållet skapar användarna. Det är en fördel för en ny restaurang att registrera sig på si-
dan, för att uppdatera kontaktuppgifter och för att kunna följa med vad det skrivs om 
restaurangen. Uppföljningen är minst lika viktig som medverkandet. 
8 AVSLUTNING 
Detta arbetes syfte, mening och mål var att ge uppdragsgivaren en insyn i hur en restau-
rang som är belägen i centrala Helsingfors skall marknadsföra sig, med att undersöka i 
vilka marknadsföringskanaler konsumenterna idag använder då de söker efter restau-
rangalternativ och hur redan existerande restauranger, som finns i centrala Helsingfors, 
marknadsför sig. Jag är av den åsikten att jag har lyckats med att redogöra för hur exi-
sterande restauranger marknadsför sig, vad de anser om marknadsföring av restauranger 
och vad som har lyckats för dem. Jag har även lyckats samla in material om hur privat-
personer från huvudstadsregionen i olika åldrar finner de restauranger som de väljer att 
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besöka, vad de anser om olika sätt att marknadsföra en restaurang och hur en restaurang 
väcker och upprätthåller deras intresse. Detta betyder att arbetets syfte har nåtts och att 
slutsatserna enligt mig ger ett mervärde åt uppdragsgivaren. Allt som allt har hela arbe-
tet varit oerhört givande att skriva, speciellt analysdelen. I nästa stycke analyseras 
forskningens tillförlitlighet och validitet, det vill säga arbetets slutliga kvalitet. 
8.1 Reliabilitet och validitet 
Det insamlade kvalitativa materialet har kallats för en ”attraktiv plåga”, på grund av 
dess natur, det är en lockande metod men att bearbeta det egentliga materialet är 
tungt.(Bryman 2005, s.445) Det är alltid väsentligt att diskutera och granska forsknings-
resultatets trovärdighet och giltighet, dessa begrepp kallas även för reliabilitet och vali-
ditet inom metodläran. Om en undersöknings reliabilitet är hög syftar man till att det 
insamlade materialet är standardiserat, medan en hög validitet däremot drar paralleller 
till att undersökningen har mätt det som det var från första början meningen att 
mäta.(Jensen 1995, s.18-20, 110-111) Tillförlitligheten är mest sårbar då man har gjort 
en kvalitativ undersökning. Detta på grund av att kvalitativa undersökningar ofta utförs 
med hjälp av öppna intervjuer, där tillförlitligheten kan sättas i obalans i och med att 
intervjuerna kan utföras på så olika sätt.(Jensen 1995, s.63-64) Giltigheten har att göra 
med intervjuernas frågor och det kan uppstå validitetsproblem ifall man inte får ordent-
liga svar på de frågor som man ställer. Detta kan man undgå om man ställer ifyllande 
frågor av respondenterna, ifall de inte svarat på frågan som ställdes. Men mest måste 
man som kvalitativ forskare fokusera sig på tillförlitligheten.(Jensen 1995, s.64-65) 
 
En stor risk i den kvalitativa metoden är att viktigt innehåll går förlorat då man arbetar 
med materialet. Många forskare är även väl försiktiga när de kommer till tolknings- och 
analysskedet, och oroar sig för att de i tolkningen förlorar det de sett och hört. Men re-
sultatet i en kvalitativ forskning får först en betydelse då man analyserat och reflekterat 
över materialet och teorin.(Bryman 2005, s.461-462) Enligt Bryman(2005, s.465) är va-
liditetsfrågan central och att man som forskare skall vara medveten om att man kan 
omedvetet skapa förväntningar mot undersökningsobjekten och detta kan leda till att 
svaren kan präglas av påverkan från forskaren.  
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Arbetets reliabilitet kan ha påverkats av mängden respondenter och en högre standardi-
serings nivå skulle ha kunnat vara möjlig ifall fler respondenter intervjuats. Detta kan 
man dock inte garantera, det kan även hända att svaren skulle ha varit väldigt liknande 
och inte gett mer värde till det egentliga resultatet. Den slutliga reliabiliteten anses vara 
relativt hög eftersom intervjuerna strävades att utföras på samma sätt och följa samma 
mönster, men att det ändå fanns utrymme för respondenten att dela med sig av sina erfa-
renheter. Något som ger arbetet en högre tillförlitlighet är att intervjuerna faktiskt var 
djupgående intervjuer både tidsmässigt och innehållsmässigt. Även det material som 
samlades in anser jag uppfyller arbetets syfte och ger ett mervärde åt uppdragsgivaren. 
Validiteten kan dock ha tagit skada ifall jag som forskare omedvetet skapat vissa för-
väntningar eller krav för respondenterna, ifall de ansåg sig måsta svara på ett visst sätt. 
Detta anser jag att är väldigt osannolikt eftersom jag inte kände respondenterna från ti-
digare och gjorde mitt allt för att inte leda deras svar till någon viss riktning. En utma-
ning var även för mig att bearbeta allt det material som jag samlade in, under processen 
har något möjligtvis uteblivit och påverkar då reliabiliteten och validiteten. I redovis-
ningsskedet bearbetades allt material systematiskt och allt det som tolkades vara rele-
vant för arbetets syfte togs med. 
 
8.2 Framtida forskning 
Efter att den nya restaurangen har öppnats och kundregistret har börjat växa, så vore det 
av intresse och framtida utveckling bra att bland annat utföra en kvantitativ undersök-
ning. Det vill säga skicka ut en enkät som handlar om hur de existerande kunderna fann 
restaurangen, vad de anser om restaurangen och varifrån de vill finna information över-
lag om restauranger. Den nya restaurangen kan även utföra en undersökning om till ex-
empel deras internetsida, hur besökare hittar till den och vad de personer som har besökt 
internetsidan tycker om den. På detta sätt kan restaurangen utveckla sig enligt kund-
segmentets önskemål och korrigera eventuella missar. I framtiden kan det även vara till 
stor nytta att göra en undersökning som kombinerar den kvalitativa och den kvantitativa 
metoden. Dessa två metoder kompletterar varandra och ger tillsammans en ärlig bild av 
undersökningens validitet och reliabilitet.  
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8.3 Slutord 
 
Denna skrivprocess, som redan började under våren 2010 och som nu har kommit till 
sitt slut ett år senare, har gett mig ett mervärde på olika nivåer. Min kunskap om mark-
nadsföring och i huvudsak marknadsföring av restauranger har vuxit och växer ännu 
som bäst. De teorier och begrepp som har använts i arbetet har ändrat form från först 
ytliga bekantskaper till nu djuptsittande kunskap, som jag även har lärt mig att ifrågasät-
ta. Arbetets ämne har från första början fascinerat mig, jag har under studiernas gång 
lagt märke till och insett mitt stora intresse för marknadsföring. Jag kan även tänka mig 
att i framtiden öppna en egen restaurang, och anser att detta arbeta inte endast har hjälpt 
min uppdragsgivare, utan även mig och mina framtida karriärmöjligheter.  
 
Under arbetets gång stötte jag dock på motgångar, under sommaren 2010 stängde den 
restaurangen sina dörrar som jag skulle undersöka i. Idén var att redogöra för vilka 
marknadsföringskanaler som restaurangens kunder använder då de söker information 
om restauranger. Detta skulle utföras med en enkätundersökning. Tyvärr stängdes re-
staurangen, men till all lycka fortsatte samarbetet med min uppdragsgivare. Efter bak-
slaget fann jag ljuset i tunneln, vi ändrade tillsammans med min uppdragsgivare på syf-
tet och jag kunde fortsätta med arbetet. Motgången lärde mig dock en hel del sanningar 
om restaurangbranschen, vad som helst kan hända, när som helst och man bör alltid se 
framåt. Man måste alltid sträva efter att vara ett steg före sina konkurrenter och vara 
känslig för trender och nya sätt att marknadsföra sig. 
 
Att arbetet ändrade form till en viss del gav mig även otroligt mycket, jag lärde mig att 
inte lamslås av motgångar och tack vare de djupgående intervjuerna fick jag en inblick i 
hur de som driver restaurangerna ser på marknadsföringen och hur de marknadsför sina 
restauranger. Intervjuerna var givande och jag njöt av att göra dem. Stundvis var det 
tungt att intervjua många personer och utföra intervjuerna på respondenternas villkor, 
men slutresultatet visar att hårt arbete belönas. Jag belönades med all den kunskap som 
respondenterna delade med sig och av respondenternas varierande erfarenheter och åsik-
ter. Det är en sak att läsa om restaurang marknadsföring och kundbeteende i läroböcker, 
men en helt ny värld öppnar sig då man får träffa personer som arbetar inom detta om-
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råde och att få höra hur privatpersonerna väljer restauranger. De som deltog i min kvali-
tativa undersökning var samarbetsvilliga, modiga och de såg vilket mervärde detta arbe-
te även kan ge dem. 
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